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웹 로그 분석을 통한
소비자 구매지연행동 연구
온라인 환경에서 소비자가 맞닥뜨리고 있는 가장 큰 문제 하
나는 정보 홍수(informationoverload)이다(김난도,2015).소비자의
정보탐색비용을 감소시켜주어야 할 데이터가 오히려 더 결정을 어
렵게 만들고 있어 어떠한 정보를 활용할 지에 한 갈등이 깊어지
고 있다.이로써 선택에 한 결정을 미루게 되는데 이러한 소비
자 행동을 구매지연행동이라고 한다.구매지연행동은 기업의 측면
에서는 매기회를 상실할 수 있다는 에서,학계에서는 구매를
한 목 달성의 실패로 부정 인 행동이라는 에서 연구되고 있
다(하환호·이 일,2011).이에 소비자의 주체 입장에서 이러한
상황을 어떻게 받아들여야 하는지에 해 소비자학 의 연구
가 필요하다.
구매지연행동에 해서는 합의된 정의가 없으며 연구자마다 다
양한 측면에서 근하고 있다(서 용,2004).본 연구에서는 온라
인에서 구매의도를 형성하는 공간인 쇼핑카트를 이용하 지만 구
매를 하지 않고 떠나는 쇼핑카트포기행동(ShoppingCartAbandon
ment)을 구매지연행동으로 살펴보고자 한다(Kukar-Kinney& Clo
se, 2010).온라인 쇼핑카트는 온라인 쇼핑상황에서 소비자들에게
구매의도를 형성하는 공간이기도 하며(김태훈,2011),더 나은 선
택을 해 부가 인 정보탐색을 수행하기 해 기하는 공간이
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되기도 한다(김한나,2008).그간 구매지연행동과 정보탐색행동을
측정한 부분의 연구들은 설문조사 방법을 채택하여 소비자들이
구매를 지연했던 상황을 회상하여 자기보고 하도록 하 다.그러
나 이는 온라인 환경에서 소비자의 실제 행동을 나타내지 못한다
는 제한 을 지닌다.이를 해 본 연구는 온라인의 정보탐색경로
와 구매지연행동을 실질 으로 측정할 수 있는 웹 로그 데이터 분
석방법을 채택하여 보다 실을 정확하게 반 하고자 한다.
본 연구는 쇼핑카트를 구매의도를 형성한 시 으로 보아 이를
기 으로 두고 구매의도 형성 이 에 수행한 정보탐색행동을 사
정보탐색행동으로,구매의도 형성 이후에 수행한 정보탐색행동
을 사후 정보탐색행동으로 명명하여 살펴보았다.구매를 지연한
소비자와 구매를 한 소비자의 사 정보탐색행동 특성의 차이를
살펴보았으며 구매지연행동에 미치는 향을 분석하 다.나아가
구매를 지연한 소비자들의 사후 정보탐색행동의 특성을 추가
으로 살펴보았다.본 연구에서 분석한 결과를 바탕으로 다음과 같
은 결론을 도출하 다.
첫째,웹 로그 분석은 소비자 조사와는 차별화된 다양한 차원의
소비자 행동에 한 찰치를 제시해 다.로그 데이터에 포함되
어 있는 도메인의 명칭,방문 빈도 기록된 시간을 통해 소비자
들이 정보탐색 시 방문하는 빈도,시간,그리고 활용하는 정보원천
의 종류를 분류하여 정보탐색구조를 악하 다.이처럼 로그 데
이터 분석은 소비자의 정보탐색행동의 패턴을 측할 수 있는 가
능성을 제시하 다는 에서 소비자 행동을 탐구하는 유용한 방법
론임이 확인되었다.
둘째,소비자가 구매의도를 형성한 이후,구매를 하는 경우와 구
매의사결정을 지연하는 행동 간의 정보탐색행동이 다른 경향을 보
다. 반 으로 구매를 하는 소비자들의 정보탐색량은 구매를
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지연하는 소비자들 보다 많았지만 정보원천의 다양성에 있어서는
차이가 없었다.이러한 결과는 ‘얼마나 다양한 정보원천을 활용 하
는가’보다 ‘얼마나 탐색을 많이 했는가’가 구매 결정에 있어 큰
향을 미친다는 것을 보이는 것이다.특히 구매를 하는 소비자들
은 고 사이트와 기업 사이트에서 더 많이,더 오래 머무르며 탐
색하고 있었다.이는 일반 으로 고에서 보이는 할인 혜택에
한 내용이 구매를 진시켰음을 유추할 수 있다.
셋째,구매를 지연하는 소비자들의 사 정보탐색행동을 살펴
보면,자기 주도 인 탐색패턴을 보이고 있다.구매지연집단과 구
매집단과의 탐색시간 차이를 분석한 결과, 분류 정보원천 소
비자 주도 인 정보원천에서,소분류 정보원천 포털 사이트에
서 탐색한 시간이 길었다.정보원천 별 탐색빈도와 탐색시간의 평
균 순 차이에서도,다른 정보원천에 비해 검색 사이트와 가격
비교 사이트에 비교 오래 머물 다.정보탐색행동 패턴의 구조
를 살펴본 결과에서도,구매집단에 비해 정보원천과의 많고 다양
한 연결을 보 으며 포털 사이트로의 탐색경로 유입이 강하게 나
타났다.
넷째,구매를 지연한 소비자들의 사후 정보탐색행동을 살펴본
결과,제품에 한 직 인 정보를 자기 주도 으로 탐색하는 경
향을 보이고 있었다.소비자들이 쇼핑카트 이용 이후 구매를 하지
않고 가장 먼 방문한 사이트에서 높은 비율 차지한 것은 오 마
켓이었다.이는 소비자가 제품에 한 상세한 설명과 직 인 후
기를 보완 으로 필요로 하고 있음을 보여주는 결과이다.탐색경
로를 살펴본 결과에서도 A사이트로 다시 돌아가거나 타 오 마켓,
온라인쇼핑으로 경로를 이동하는 것으로 보아 구매와 련된 정보
를 탐색하고자 하는 의향이 반 된 것으로 해석된다.특히 다른
정보원천을 방문한 이후 검색 사이트로 이동한 경로가 자주 나타
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난 것은 구매를 지연하는 소비자들이 자신에게 맞춤화된 정보를
주도 으로 찾고자 하는 행동패턴으로 볼 수 있다.
다섯째,구매지연행동에 향을 미치는 요인 정보탐색량이
을수록,근무일에 비해 휴일일수록 구매지연 할 확률이 높았다.
먼 근무일에 비해 휴일에 구매를 지연할 확률이 높다는 결과는
상 으로 시간의 압박으로부터 자유로운 휴일에 다양한 안을
탐색하지만 정작 구매에 한 결정을 내리지 않는 것으로 보인다.
다음으로 소셜커머스에 많이 방문하지만 짧게 머무를수록,커뮤니
티에는 게 방문하지만 오래 머무를수록,구매지연 할 확률이 높
았다.소셜커머스를 자주 방문하는 것을 통해 다양한 제품군의 할
인 가격을 한 에 볼 수 있지만,원하는 제품에 한 정보가 없을
경우 곧바로 떠나는 것으로 보인다.커뮤니티의 경우 소비와 련
된 정보만이 제공되는 사이트가 아니라는 에 주목할 수 있다.
여섯째,소비자 특성의 변수를 함께 고려할 때 구매지연행동에
한 측력에 높게 나타난 것을 확인하 다.이는 앞으로 소비자
의 실질 인 행동 정보뿐만 아니라 소비자의 주 인 설문응답이
겸비된다면 보다 폭넓은 연구가 될 수 있음을 시사한다.
본 연구는 실제 온라인 환경에서의 구매를 지연하는 소비자들의
반 인 정보탐색행동을 분석하여 소비자에게 실질 으로 필요한
정보와 탐색경로가 어떻게 이루어지는지 분석하 다는 에서 의
의가 있다.수많은 정보가 산재되어 있는 온라인 환경에서,소비자
의사결정과정에 실질 으로 도움을 수 있는 방안이 될 수 있을
것이다.
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제 1장 서 론
제 1 문제제기
일반 으로 온라인 쇼핑몰에서 소비자들은 어떤 제품을 구매할 것인가
를 결정하기 한 의사결정의 일환으로 제품에 한 정보탐색을 한다.
소비자들은 구매를 한 목 을 뚜렷이 가지고 목 지향 인 탐색을 하
는 경우도 있지만 흥미 주의 정보탐색을 하다가 구매의도를 형성하기
도 한다.그러나 소비자들이 구매의도를 형성하 다고 해서 반드시 구매
행동의 결과로 이어지는 것은 아니다.이러한 소비자 행동을 구매지연행
동이라고 한다.
온라인 환경에서의 구매지연행동은 구매의도가 형성되어 쇼핑카트를
이용하 지만 구매를 하지 않고 떠나는 행동으로 설명한다
(Kukar-Kinney& Close,2010).온라인 쇼핑카트는 구매 에 소비자가
자연스럽게 담거나 는 제거할 수 있도록 만든 가상의 공간으로 소비자
들의 정보탐색의 비용을 감소시키며 인지 과부하의 상태에서 의사결정에
혼란을 겪는 소비자들에게 일종의 구매고려군의 역할을 해 다는 측면에
서 요하다(김태훈,2011).하지만 주어진 안들이 선택을 할 만큼 충
분히 매력 이지 않거나,더 나은 선택을 해 부가 인 정보탐색이 필
요한 경우에 기하는 공간이 되기도 한다(Ratchford,1982;Urbany,
1986;김한나,2008재인용).
기존의 소비자의 정보탐색행동 구매지연행동에 한 연구 부분을
설문조사로 분석하 다(김한나,2008).그러나 설문응답은 소비자들이 회
상을 통해 자기보고(Self-report)한 결과이기에 실제 행동과는 차이가 존
재할 수 있다.본 연구는 온라인 쇼핑과정에서 수집된 웹 로그 데이터를
바탕으로 분석하여 보다 식을 정확하게 반 하고자 한다.웹 로그 문
석 방법은 온라인 환경에서 웹 서버가 서비스를 제공하며 생성되는 로그
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일(LogFile)을 분석하는 기법으로,실제 온라인에서 소비자들의 사이
트 이동행 이나 정보탐색경로를 정확하게 측정 가능하다는 에서 폭
넓은 분석이 가능하다(김동곤,2013). 재 경 학이나 컴퓨터공학에서는
이러한 데이터를 수집,분석,활용하여 기업의 마 수단으로 활용
제공하고 있지만 정작 소비자 행동을 탐구하는 소비자학 분야에서의 활
용은 미미한 수 이다.
빠른 속도로 변화해가는 사회의 소비자가 처한 시장 환경 안에서
소비자가 온라인에서 겪는 구매지연행동에 해 이를 소비자행동을 심
으로 어떻게 해석할지,소비자의 복지 증진을 한 방향은 무엇일지 생
각하고 알아볼 필요가 있다.이에 본 연구에서는 기존의 설문조사 범
에서 한 단계 확장하여 온라인 소비자들의 실질 인 행동을 분석할 수
있는 웹 로그 데이터를 통해 상을 살펴보고자 한다.이를 통해 온라인
환경에서의 소비자 정보탐색행동을 심층 으로 이해하고 총체 인 소비
자 행동의 이해를 도모함으로써 기존의 소비자학 연구 역을 확장 시킬
수 있을 것이다.
그간 구매지연행동과 련하여 기업의 측면에서는 매기회를 상실할
수 있다는 에서,학계에서는 소비자의 의사결정 과정에서 구매를 한
목 달성의 실패행동으로 바라보는 의 연구가 진행되었다(하환호·이
일,2011).본 연구에서는 구매지연행동을 단지 부정 인 행동으로만
바라보지 않고,소비자의 행동과정을 심으로 살펴보는 소비자학 인
에서 연구를 진행하고자 한다.
본 연구는 구매지연행동에 있어 소비자가 구매의도를 형성하기 이
정보를 탐색하는 행동 특성에 해 구매행동과 갖는 차이를 알아보고,
구매지연행동에 향을 미치는 정보탐색행동 요인들에는 어떤 것들이 있
는지 살펴보고자 한다. 한 구매를 지연한다는 결론을 내림으로써 끝나
는 것이 아니라 구매의도를 형성하 음에도 구매를 하지 않고 소비자들
이 추가 으로 보이는 사후 정보탐색행동을 살펴 으로써 소비자가 실질
으로 필요로 하는 정보의 내용 원천은 무엇인지 탐색하고자 한다.
-3-
제 2 연구목
본 연구에서는 소비자가 구매의도를 형성하기 이 에 구매를 지연하
는 소비자와 구매를 하는 소비자 간의 정보탐색 행동 특성이 어떠한 차
이를 보이는지 살펴보고 구매를 지연하는 소비자들에게 향을 미치는
정보탐색행동의 특성을 알아보고자 한다.아울러 소비자가 구매를 지연
할 때,구매의도를 형성한 공간인 쇼핑카트를 포기한 이후 사후 으로
정보를 탐색하는 행동이 어떻게 나타나는지 살펴보고자 하며 본 연구는
다음과 같은 연구목 을 지닌다.
첫째,구매를 지연하는 소비자들의 구매의도 형성 의 정보탐색행동
을 살펴보기 해 구매를 하는 집단과의 차이 분석을 실시하도록 한다.
온라인 정보탐색행동의 특성을 반 하여 정보탐색행동의 양 인 특성차
이와 내용 측면의 구조 특성차이,그리고 시간 특성의 차이의 범
주로 나 어 두 집단을 비교하고자 한다.이는 능동 주체로서의 소비
자의 구체 이고 심층 인 정보탐색행동에 한 이해를 도모할 수 있을
것이다.
둘째,앞서 살펴본 소비자의 온라인 정보탐색행동 특성에 한 변수가
구매지연행동에 어떠한 향을 미치는지 확인하고,소비자의 인구통계학
변수와 소비성향을 추가하여 소비자가 구매를 지연하는 행동을 명확
히 악하고자 한다.온라인 소비자의 구매지연행동을 총체 으로 이해
하는 데 요한 요인을 악함으로써 기존 소비자학의 연구 역을 확장
시킬 수 있을 것이다.
셋째,그간 소비자의 구매지연행동을 결과 인 행동으로 두어 이에
향을 미치는 주요 요인들을 확장시켜 나가는 것이 목 이었던 연구와 달
리 본 연구에서는 구매의도를 형성한 이후 구매를 하지 않은 행동을 보
인 구매지연 소비자들의 사후 정보탐색행동을 살펴보고자 한다.소비자
들이 활용한 정보원천의 탐색행동을 통해 소비자가 구매를 해 실질
으로 필요한 정보에 한 내용을 탐색할 수 있을 것이다.
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제 2장 이론 배경
제 1 소비자 구매지연행동
1.소비자 구매지연행동의 정의 원인
구매지연행동은 소비자들이 구매를 결정하는 단계에서,아무런 안을
선택하지 않는 것을 의미한다(Dhar,1996,1997).이처럼 소비자들이 구
매를 미루는 행동에 하여 다양한 연구들이 진행되고 있다.하지만 이
에 한 통합 인 정의보다 아직까지는 연구자들이 상황에 합한 용어




등의 비슷한 의미를 나타내는 다양한 용어들을 사용하고 있다.이처럼
여러 가지 용어로 쓰이는 구매지연행동의 정의와 원인은 크게 정보탐색
행동으로 인한 구매지연, 안선택의 어려움으로 인한 구매지연,부정
감정 회피로 인한 구매지연,그리고 기타 외 인 원인으로 인한 구매지
연행동으로 분류될 수 있다.
첫째, 부분의 연구자들은 구매지연행동을 소비자들이 이후에 더 나
은 선택을 한 정보탐색행동으로 지연한다고 정의하고 있다.즉,구매를
해 주어진 안들이 선택을 할 만큼 충분히 매력 이지 않거나,이후
더 나은 선택을 해 그 제품과 련된 부가 인 정보를 탐색하거나 다
른 안을 추가하기 해 구매를 연기하거나 포기하는 것이라고 설명하
고 있다(Ratchford,1982;Urbany,1986;김한나,2008). 다른 연구로
는 소비자들이 구매 시 고려하고 있는 안에서 스스로가 확실하지 않을
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때,추가 인 정보탐색을 해 구매를 지연하거나 포기하게 된다고 하
다(Dhar,1996;1997).
둘째,소비자들은 안들을 선택하는 어려움을 겪으며 선택을 내리지
않아 구매를 지연하게 된다고 설명한다.선택해야 하는 안들이 무
많아 어렵다고 느껴져 결구 구매를 결정해야 하는 순간에는 아무런 안
도 선택하지 않는 것으로 정의한 것이다(Dhar,1996,1997;Tversky&
Shafir,1992;하환호· 정석,2004).Tversky와 Shafir(1992)는 한 안
을 다른 안과 비교하 을 때,좋은 속성과 나쁜 속성을 동시에 가지고
있는 경우 차원이 다른 속성 간의 상쇄가 어려워 선택을 연기하거나 포
기한다고 밝힌 바 있다.Dhar(1999)는 구매지연을 두 가지로 차원으로
보았는데 하나는 선택을 할 것인지 안 할 것인지를 설명하는 결정을 지
연한다는 것(DeferralDecision)과 다른 하나는 선택을 하게 된다면 어떤
랜드를 선택해야 하는지에 해 지연하게 되는 것으로 이를 선택 지연
(ChoiceDeferral)이라고 정의하 다.김한나(2008)역시 소비자가 욕구를
인지하고 안을 비교,평가해 보는 정보탐색과정이 길어짐에 따라 구매
를 하지 않고 구매결정을 뒤로 미루는 것이라고 정의하 다.
셋째,소비자들은 부정 인 감정을 회피하기 해 구매를 지연한다고
하 다.즉,소비자들은 그들에게 제시되는 여러 가지 안들을 선택하는
과정에서 경험하게 되는 부정 인 감정을 느끼거나 혹은 이를 회피하기
해 구매를 잠정 으로 연기하는 것이라고 하 다(Luce,1998;하환호·
이 일,2011;Anderson,2003;서 용,2004).즉,선택을 내리는 과정에
서 소비자들은 애매모호하고 압박 인 상황에서 부정 인 감정을 느껴
구매에 한 결정을 미루게 되는 것이다(Darpy,2000).소비자들은 제품
을 선택하고 구매를 하는 상황에서 구매결정으로 인한 결과에 해 확실
한 분석을 요구하지만,선택의 상황은 언제나 명확하지만은 않으며 오히
려 소비자에게 갈등이나 심리 인 압박을 유도하기 때문에 소비자는 자
신의 의사결정에 신 하게 되거나 구매를 지연하는 행동을 보이게 된다
고 한다(박연식,2006).
넷째,그 외 소비자가 구매를 지연하는 원인이 다양하게 나타나고 있
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다.Lowenstein(1988)은 소비자들이 그들의 효용을 단할 때,일시 인
‘거 ’이 존재하고 그 시 이후에 구매를 미루면서 많은 시간을 보낼
수록 더 많은 효용을 기 하는 경향이 있다는 것을 확인하 다.
Mowen과 Mowen(1991)역시 시간이 지남에 따라 소비자가 기 하는
효용이 소비자가 상품을 구매함으로써 발생할 수 있는 효용과 비효용에
의해 향을 받는 다는 것을 밝힌 바 있다.Darpy(2000)는 소비자들이
구매할 의향도 있고 구매하기 한 재무 인 능력이나 구매의 필요성이
갖춰 있음에도 구매를 지연할 경우에는 우연한 사건이나 통제할 수 없는
불가피한 상황에 의해 구매를 지연하게 되는 경우가 부분이라고 하
다.따라서 소비자들은 미리 구매를 계획하고 있었음에도 어쩔 수 없이
미루거나 회피하는 성향들이 나타난다고 하 다.구매에 한 반 인
고민행동으로 바라본 고 균(2014)의 연구에서는 구매지연행동을 ‘구매고
민’이라고 새롭게 정의하며 “소비자가 욕구를 인지하고 정보를 탐색하여
안에 한 비교,평가를 거쳐 선택을 내리기까지 체의 의사결정과정
에서 생각을 기울여 애쓰는 것“이라고 정의하 다.
이처럼 구매지연행동을 다양한 정의와 원인으로 바라보고 있지만,본
연구에서는 구매지연행동을 단지 구매를 실패하 다는 부정 인 행동으
로 제한하지 않기 해 추가 인 정보탐색을 수행하기 한 구매지연행
동으로 살펴보고자 한다.
2.온라인에서의 소비자 구매지연행동
소비자의 유통환경이 과거 오 라인에서 온라인으로 확 가 되면서
온라인에서 제공되고 있는 수많은 선택 안들은 소비자의 선택권을 늘리
는 데는 일조하 지만,소비자가 고려해야 하는 요소들이 보다 훨씬
더 복잡해졌다.이에 최근에는 온라인 환경의 특수한 상황을 반 한 구
매지연행동 연구들이 제기되고 있다.
Cho등(2006)은 온라인에서 구매를 결정하기 의 과정을 ‘온라인 쇼
핑 망설임(OnlineShoppingHesitation)’,‘쇼핑카트 포기(ShoppingCart
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Abandonment)’,‘최종결제단계 망설임(Hesitation to Click the Final
PaymentButtion)’으로 구성하여 구매지연이 다차원 인 요인임을 주장
하 다.즉,온라인 쇼핑망설임은 지각된 험의 감지 는 매체에 한
불확실한 요소에 의해 나타난다고 하 으며 쇼핑카트에 담아두었지만 포
기할 때에는 품질에 한 자신감이 부족하거나 더 많은 가격비교를
해, 는 비싼 배송비용 등으로 제품을 포기한다고 하 다.구매결정 마
지막 단계인 결제 버튼을 르기 에는 신용카드를 잘못 사용하는 것에
한 걱정 는 결제에 해 확신이 없거나 반품 안 배송의 불확실
성으로 인해 망설이게 된다고 하 다.Li와 Chatterjee(2005)는 온라인
쇼핑상황에 소비자의 구매의사결정과정을 용하여 행동의 단계별로 살
펴보았다.첫 번째 단계인 정보탐색단계에서는 소비자들이 제품에 한
정보를 보는 단계 으며 두 번째 고려 단계에서는 쇼핑카트에 제품을 담
는 단계,세 번째 평가 단계에서는 쇼핑카트 페이지를 열어보는 단계,마
지막 네 번째 단계는 구매결정단계로 쇼핑카트에서 구매를 결정하거나
구매를 하지 않고 포기하는 행동으로 보았다.쇼핑카트는 온라인상에서
제공되고 있는 수많은 안과 련된 정보에 노출되어 있는 소비자들에
게 선택 가능한 범 를 제공하는 구매고려군의 역할을 해 다고 보았다.
이처럼 온라인에서의 구매지연행동은 많은 소비자들이 온라인의 소비
자의사결정과정 단계 구매고려군을 형성할 수 있는 쇼핑카트에 제품
을 담아두고 바로 구매를 결정하지 않는 것으로 쇼핑카트 포기행동
(Shopping Cart Abandonment)로 정의되는 것을 알 수 있다
(Kukar-Kinney& Close,2010;Rajamma,Paswan,& Hossain,2009;
Moore& Mathews,2008;Fenech,2002;Egeln& Joseph,2012).이에,
온라인 소비자의 구매지연행동은 소비자들이 온라인에서 구매의도를 형
성해주는 공간인 쇼핑카트를 이용 한 이후에 구매로 이어졌는지 구매로
이어지지 않았는지의 여부와 추가 인 과정을 거쳤는지 알아 으로써 측
정될 수 있음을 알 수 있다.
특히,Negraetal(2008)과 Mzoughi등(2012)은 웹을 기반으로 하는
온라인 쇼핑 맥락에서는 일반 인 소비자 구매지연행동과는 다르게 기능
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인 지연이라는 연구결과를 밝혔다.기능 지연행동은 소비자가 능동
으로 지연하는 행동을 의미하며 불필요한 구매를 피하고자 하는 유용
한 습 이나 업무의 성공의 가능성을 최 화 하는 것을 나타낸다(Corkin
etal.,2011l;Chu& Choi,2005;Negra& Mzoughi,2012).Darpy(1999)
는 통 인 구매환경에서의 기능 지연행동은 한 욕구와 업무를 우
선시 하는 경향으로 추가 인 정보를 수집하고 매자를 압박해가는 것
으로 설명했다(Negra& Mzoughi,2012재인용).하지만 온라인에서 구
매결정을 내릴 때,소비자들은 주체 으로 구매를 지연하는 것을 통해
더 나은 의사결정을 내림으로써 좋은 안을 기 하는 것이라고 설명된
다고 하 다(Negra& Mzoughi,2012).이를 통해 온라인 구매지연행동
은 단순히 구매에 한 욕구를 포기하는 부정 인 의사결정행동의 결과
만이 아닌 때로는 소비자들의 명한 략이자 행동이라고 볼 수 있다.
3.소비자의 구매지연행동 향요인
구매지연행동에 향을 미치는 요인을 밝힌 국내외 선행연구들은 구
매지연에 향을 미치는 변수들로 구매결정의 어려움/선호의 불확실함,
시간압박, 안들의 매력 등을 언 하기도 하 다.이는 크게 상황 요
인과 개인 요인에 의해 설명되고 있다.
1)상황 요인
소비자들은 구매에 한 상황을 싫어할수록 이에 들어가는 노력이 훨
씬 많이 들어가고 불안감이 상승한다고 보아 지연을 할 경향이 높아진다
고 하 다(Steel,2007). 안들을 선택하는 과정에서 어려움을 겪어 구매
를 지연하게 된 경우가 표 인 향요인일 수 있다(Olson& Jacoby,
1972;고 균,2014재인용).먼 제품 속성 품질에 한 정보를 미
리 탐색을 하고 결정을 내리기 쉬운 제품의 경우에는 소비자의 의사결정
과정에서 불확실성이 감소되지만 그 반 의 경우에는 구매 정보탐색
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과 단이 어려워 불확실성이 증가할 수 있는 것이다( 성률,박 진,
2003).손 화·이민우(2009)는 탐색재의 경우 지각된 험이 낮으면 구매
경험이 증가할수록 구매를 지연하 고 경험재의 경우에는 이와 반 로
구매지연이 더 낮게 나타났다고 밝혔다. 한 제품의 종류와 상 없이
제품에 한 가격은 제품에 한 표 인 정보로(Olson & Jacoby,
1972;고 균,2014재인용)소비자 의사결정과정에 있어 가격이 높고 낮
음에 따라 양분되는 경향을 보여 그 향력이 크다고 할 수 있다.
정보탐색으로 인한 구매지연의 경우에는 안의 수로 인해 갈등이 생
겨 구매에 한 결정을 쉽게 내리지 못한다고 설명하고 있다(Tversky
& Shafir,1992).즉, 안의 수가 당하게 많을 때에는 소비자에게 추
가 인 비용이나 선택권 없이 원하는 상품을 쉽게 선택할 수 있었지만,
안의 수가 과도하게 많아지게 될 경우,오히려 소비자는 자신의 제한
인 인지능력으로 인해 많은 비용을 발생시키고 오히려 소비자 혼란을
일으킬 수 있는 것이다(Greenleaf& Lehmann,1995,Dhar,1996).
온라인 소비자들은 미디어와 채 종류에 따라 불확실성이 나타나며
(Choetal.,2006)배송시간 련 정보(Park& Kim,2007)나 디자인,명
성,가격 랜드(Moore,Mathews,2008;Chen,2010)이 구매를 연기
시키는 데 일조한다고 밝혔다.온라인 사이트에 기재되어 있는 정보의
문제나 주변인들의 오 라인 쇼핑의 권유, 는 국제 배송의 문제 등
이 온라인에서 구매결정을 내리는 데 방해할 수 있다고 하 다
(Kukar-Kinney& Close.2010).
2)개인 요인
소비자가 구매를 지연하게 되는 개인 향요인은 스스로 느끼는 심
리 사회 요인을 의미한다.먼 지각된 험(PerceivedRisk)은
소비자가 결과를 확신할 수 없는 불확실성을 의미한다(Schiffman &
Kanuk,1997).특히 선택을 함으로써 성공을 할 수 있을지 실패를 할지
에 한 두려움은 소비자가 험을 느끼도록 만들어내고 있다(Kaplanet
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al.,1974).이러한 소비자의 지각된 험은 제품에 한 험으로 제품품
질 험,조화의 험, 조제품 험,신용거래 험에 한 불안함과 같
은 심리 요소들로 구성된다고 하 다(남은하·이진화,2009).Schiffman
과 Kanuk(1997)은 기능 험,신체 험,재정 험,사회 험,
심리 험, 시간 험의 6가지로 구분하 다. Jarvenpa 와
Todd(1996)은 경제 험,성과 험,사회 험,인격 험,사
생활의 험으로 제시하 다.특히 이은진(2013)은 과거에 제품에 한
후회경험을 한 소비자일수록 제품을 결정하는 것에 한 험과 불확실
성이 높아져 구매를 연기하고자 하는 의도가 높아진다고 밝혔다.
Greenleaf와 Lehmann(1955)는 구매지연에 향을 미치는 요인으로는
기 된 비용보다 더 많은 돈을 써야 한다는 재무 인 험이나 심리 인
험의 실망 는 후회,그리고 다른 사람에 의해 평가되는 사회 험
에 의한 것이라고 밝혔다.이처럼 소비자들은 개인 으로 완벽한 결과나
성과를 낼 수 없다면 자기 효능감을 지키기 해 아무것도 하지 않고 구
매를 지연하게 되는 것이다(Darpy,1999).
소비자들이 구매를 지연하게 되는 다른 개인 향요인으로는 어
떤 일에 해 부정 인 감정을 느끼고 불쾌하게 생각할 때 결정을 미루
는 경향을 보인다고 하 다(Milgram etal.,1988).이는 소비자들의 과거
온라인 쇼핑 경험(Choetal.,2006;손 화·이민우,2009)에 용될 수
있는 향요인이다.이 쇼핑에서 느 던 감정이 부정 이었다면 반
으로 쇼핑 자체에 해 망설이게 될 수 있으며 불쾌하게 여겨 결정을
미루게 될 수 있는 것이다(Choetal.,2006).
이 외에도 추가 으로 소비자의 특성과 쇼핑에 한 동기에 따라 가
격 민감도에 향을 주어 구매를 연기시킨다는 연구결과도 있었으며(이
은진·김종욱, 2013), 소비자가 개인 으로 완벽주의(Marano, 2006;
Darpy,2000;Mzoughi& Negra,2012재인용)이거나,몽상을 하게 되었
거나(Darpy,2000;Lay,1986),그리고 만성 으로 구매를 지연하는 소비
자일 경우에 구매지연행동의 측 변인으로 밝 지기도 하 다. 한 소
비자들이 구매하는 단계보다는 쇼핑카트를 포기하는 과정에서의 자발
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인 온라인 검색과 검토,평가의 요소들이 더 큰 작용을 한다는 연구결과
가 밝 지기도 하 다(Kukar-Kinney& Close,2010).
제 2 소비자 정보탐색행동과 구매의도
1.사 정보탐색행동
소비자의 정보탐색에 한 연구는 합리 인 구매를 해 시장에서
당한 가격을 지불하고,최 의 상품을 구매하기 해 정보를 탐색할 것
이라는 가정에서 시작되었다(최아 ·나종연,2012).즉,정보탐색행동은
소비자가 고려 인 특정한 구매와 련된 환경 자료 혹은 정보를 얻는
것에 한 심 노력의 정도이며(Beatty& Smith,1987),소비자가
구매에 한 결정을 내리기 에 구매의사결정을 원활히 하기 해 소비
자가 행하는 모든 노력으로 설명되고 있다(Kiel& Layton,1981;최아
·나종연,2012재인용).
기 정보탐색행동은 경제학 이론에 기 를 두어 설명하고 있다.경
제학 이론에 따르면 N개의 선택 안들이 존재하는 가운데 소비자들은
n개(n<N)의 고려 상을 가지게 되며 n개의 선택 안들 의 최 의
안을 선택하게 되는 것이다(Stigler,1961).이러한 과정에서 소비자는 많
은 정보를 획득할수록 더 나은 선택을 할 수 있게 되는 것이다.하지만
소비자는 무제한 으로 정보를 수용할 수 없기 때문에 정보가 더 많은
혜택을 제공할수록 그에 수반되는 비용도 함께 높아진다.따라서 소비자
는 정보탐색을 한 한계비용이 한계이익과 같아지거나 혹은 그 이상을
과하는 시 까지 정보탐색을 수행하게 되는 것이라고 볼 수 있다
(Stigler,1961;Urbany,1986).
이후,행동과학 근에서는 소비자의 정보탐색을 구매의사결정과정
하나의 단계로 상정하 으며 Engel-Blackwel-MiniardModel에서는
내재된 장기억을 재생하여 이용하느냐 아니면 외부 정보원을 이용하느
냐에 따라 내 탐색과 외 탐색으로 구분하 다(안 호 등,2000;최아
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·나종연,2012).내 정보탐색은 일반 으로 기억 속에 장해둔 정보
를 회상하여 이용함으로써 정보를 인출하는 것을 의미한다.이러한 내
탐색 과정에서 얻은 정보가 충분하지 않다고 생각될 경우 소비자들은 자
신을 둘러싼 외부환경에서 추가 인 정보를 얻고자 하며 이를 외 정보
탐색행동이라고 한다(이해인,2007).외 정보탐색은 능동 은 정보탐색
에 주안 을 두고 있으며 기억 정보의 이용이 아닌 친구,이웃, 고,보
고서 등과 같은 외부 인 원천을 이용하여 정보를 획득하여 탐색하는 것
을 의미한다(Beatty& Smith,1987).
이처럼 주로 논의되고 있는 정보탐색행동에 한 연구들은 소비자가
제품을 구매하기 이 의 단계에서 효율 인 의사결정을 내리기 해 필
요한 정보를 찾는 행 라고 제한하고 있다.하지만 외 정보탐색이 의
사결정과정의 결과의 행 로써 구매를 할 때에만 일어나는 것은 아니라
는 논의들이 덧붙여지기도 하며(최아 ·나종연,2012),Block등(1986)은
소비자의 정보탐색행동을 구매 정보탐색행동과 지속 인 정보탐색으
로 분류하여 연구할 것을 제안하 다.
2.사후 정보탐색행동
소비자의 의사결정 과정의 큰 틀 안에서,외 정보탐색을 구매이 의
시기로 한정된 사 정보탐색행동보다는 구매결정단계의 이 과 이후
의 결계가 모호한,정보탐색의 범 한 맥락 내에서 설명되고 있는 지
속 인 정보탐색에 한 연구들을 살펴볼 필요가 있다(김재휘·이해인,
2006).소비자의 구매 정보탐색행동과 지속 정보탐색행동의 개념을
정확하게 분류하기에는 실질 어려움이 있지만 정보탐색이 일어나는 시
에 있어서 소비자가 제품을 구매하려는 의지와 능력이 그 기 이 될
수도 있다(김균,2006).Bloch등(1986)은 구매 정보탐색과 지속 정
보탐색을 다른 여 인 측면에서 해석하기도 하 다.즉,구매 정보
탐색은 특정한 구매와 련된 여도에 의해 향을 받지만 지속 정보
탐색은 구매보다는 오히려 제품에 련된 여도에 향을 받는다고 하
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다.
지속 정보탐색의 동기는 두 가지로 표 되는데,그 첫 번째 동기는
구매와 상 없이 탐색된 정보는 오히려 소비자의 기억 속에 장되어 개
인의 특성이나 상황에 따라 의미 있는 정보로 내재화되고 이는 제품 지
식을 축 할 수 있는 정보은행의 역할을 한다고 하 다(Hirschman&
Walendorf,1982;김균,2006).미래의 구매에 향을 미칠 수 있는 정보
를 축 하게 되는 것이다.두 번째는 소비자가 구매에 한 목 이
없는 상태로 내재 인 만족이나 단순한 흥미를 해 지속 으로 정보를
탐색 한다고 보고 있다(Punj& Staelin,1983).하지만 이러한 요인들이
통합 으로 일어나는 경우가 있을 가능성도 있다.소비자는 구매에 한
여도가 없다가도 흥미 주로 일어났던 탐색행동이 기억 속에 내재되어
이후의 구매결정에 향을 수 도 있는 것이기 때문이다(박지 ,
2013).따라서 지속 정보탐색행동은 제품 정보의 축 과 함께 제품결
정의 질을 향상시킬 수 있는 기반이 될 수 있다는 에서 요성을 지닌
다.
이에 최근에는 지속 정보탐색을 단순한 흥미 주의 탐색이 아니라
소비자들이 구매의도를 형성하 거나 구매결정을 내렸음에도 선택하고자
하는 안에 만족을 하지 못하여 추가 인 정보탐색을 하고 있다는 논의
가 제기되고 있다.
소비자들은 구매의사결정을 해 소수의 경쟁 제품을 구매와 련된
고려 안으로 설정하여 구매고려군에 존재하는 제품에 해서 보다 면
한 평가를 내릴 것이다.하지만 이러한 과정을 거쳐 최종 으로 하나
의 선택 안을 결정하고자 할 때,소비자들은 선택하지 않은 제품이 갖
는 속성에 한 미련을 가질 수도 있으며 이러한 미련은 인지부조화를
가져올 수 있다(김재휘·이해인,2006).즉,자신이 더 나은 선택을 하지
못했다는 사실에서 아쉬움이 남아있는 인지부조화 해소를 해 소비자들
은 선택한 안의 장 을 부각시키는 인지 처리과정을 거치거나 해당
정보를 주변에서 추가 으로 찾고자 하는 노력을 통한 해결을 해 정보
탐색을 수행하게 되는 것이다(Festinger,1957).이처럼 구매를 한 이후
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에 소비자의 인지부조화로 인한 지속 인 정보탐색행동과 더불어 구매
후 과정에서 느끼는 후회감이나 불만족이 나타날 수 있는 것이다
(Zeelengerg etal.,2000;김재휘·이해인,2006 재인용).Gilbert와
Ebert(2002)는 소비자 만족이 선택 안과 련한 기 와 성과의 계에
서 뿐만이 아니라 의사결정자의 선택에 한 변경 여부에 따라 바뀔 수
있음을 보여주고 있다(나 희,2005).
하지만 본 연구에서 살펴보고자 하는 구매지연행동은 더 나은 안을
찾기 해 추가 인 정보탐색행동을 수행함으로써 발생한다는 에서 구
매지연행동은 지속 정보탐색의 맥락 안에서 설명될 필요성이 제기된
다.특히 온라인 구매의사결정과정에서 구매고려군을 형성해주는 쇼핑카
트 이용 공간이 나타남에 따라 구매결정 이후의 정보탐색행동보다 구매
의도 형성 이후의 사후 정보탐색행동을 탐색도 함께 요하게 다 져
야 함을 시사한다.따라서 본 연구에서는 온라인 환경에서의 구매의도형
성공간을 쇼핑카트로 바라보고,이를 기 으로 하여 구매의도 형성 이
에 정보를 탐색하는 행동을 사 정보탐색행동으로 구매의도 형성 이
후의 탐색하는 행동을 사후 정보탐색행동으로 나 어 악하고자 한
다.
제 3 온라인 소비자 정보탐색행동 로그 데이터
인터넷을 통해 소비자들은 상 으로 은 비용으로 다양한 정보를
무제한으로 획득할 수 있지만,사실상 수많은 정보들 속에서 소비자가
제한된 시간에 처리할 수 있는 정보의 양을 제한 이기 때문에 온라인
환경에서 소비자가 정보를 탐색하는 행동을 탐구하는 것은 매우 요하
다.그간 온라인 환경에서의 국내의 소비자 정보탐색행동을 살펴보는 연
구는 소비자의 실질 행동을 살펴본 것보다 소비자의 주 응답으로
측정한 연구가 부분이다.따라서 본 연구에서는 소비자의 실제 행동을
측정할 수 있는 온라인 클릭스트림 로그 데이터 분석방법에 한 개
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념을 살펴보고 이를 활용한 온라인 소비자 행동의 연구결과를 살펴보고
자 한다.
1.클릭 스트림 & 로그 데이터 분석
최근 ICT 분야에서 디지털 정보량 증가에 따른 ‘빅 데이터’는 수많은
데이터를 활용하여 새로운 가치창출을 생산하고 있다.이는 기업뿐만 아
니라 소비자의 생활에도 큰 변화를 일으키고 있는데 특히 소비자 생활에
서 디지털 기기의 활용이 일상화되면서 온라인 채 을 통해 얻어지는 다
양한 데이터가 주목받고 있다.이에 온라인 시장의 규모가 커지며 부
분의 사람들은 원하는 물건이나 서비스,정보 등을 온라인을 통해 탐색
하고 있다.이러한 데이터에서 유용한 정보를 추출하기 한 분석과 활
용방법이 요한 이슈로 인지되고 있는 것이다(김석기 등,2001).이러한
온라인 소비자 활동에 한 정보에 한 분석에 기반이 되는 데이터를
웹 로그 데이터,혹은 클릭 스트림 데이터라고 불리고 있다.
클릭 스트림 분석(Click-Stream Analysis)와 웹 로그 분석(Web-log
Analysis)에 한 정의는 매우 다양하고 나타나고 있다(이효은,2015).
먼 클릭스트림 데이터는 이용자가 온라인 사이트를 방문하여 활동한
이력이 장되어 있는 데이터로 이용자의 이동경로를 추 장하여
창출되는 정보로 볼 수 있다(Linoff& Berry,2011;한송이 등,2013재
인용).특정 웹사이트의 클릭반응을 통해 고객의 방문경로,사이트 활용
도,연 계 등으로 나타내고 있다.반면 로그 데이터는 이에 확장하여
사이트 내 행동이 아닌 사이트 간 행동까지 포함되어 있는 확장된 개념
이라고 볼 수 있다(이해나,2014).클릭스트림과 로그 데이터는 이용자가
어떠한 인터넷 사이트에 방문하여 어떠한 행동패턴을 보 는지를 분석하
는 개념으로 동일하게 측정하고 있기도 하다(이효은,2015).따라서 클릭
스트림 데이터와 로그 데이터 분석은 온라인 환경에서의 소비자 행동의
패턴을 발견하여 왜곡 없는 결과를 나타낼 수 있다는 에서 맥락을 같
이 한다고 볼 수 있다.
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로그 데이터나 클릭스트림 데이터는 분석에 있어 모든 사용자들의
근을 기록하기에 기존의 통계학에서 사용되어 왔던 통계 데이터와의 차
이를 명확하게 보여 다(권 직·장 ,2009).기존의 통계학에서 행렬
형태로 표 되어 온 데이터들은 검정에 필요한 속성인 정규성과 등분산
성 등을 만족하는 동질성을 만족하고 있다.반면 로그 데이터와 같은 실
질 자료들은 실 세계에서 나타나는 상으로 기존에 통계학에서 가
졌던 동질성의 속성을 반드시 지니고 있지는 않는다(권 직·장 ,
2009).따라서 이러한 데이터를 분석하기 해서는 사 처리가 필수 이
며 데이터로부터 특정 패턴을 발견하기 한 새로운 분석방법의 개발이
이루어지고 있는 것이다(권 직·장 ,2009).
로그 데이터의 주 분석방법으로는 데이터 마이닝,기계 학습 등이 있
으며 데이터 마이닝 기법으로는 연 규칙 분석,순차 패턴분석,분류
클러스터링이 다양한 분야에서 활용되고 있는 것을 알 수 있다(권 직·
장 ,2009).
이를 구체 으로 살펴보면,먼 연 규칙 분석은 항목간의 연 성을
고려하는 방식으로 온라인 추천시스템에 주로 사용되고 있으며 순차패턴
분석은 웹 페이지를 방문하는 순서에 한 정보를 기록하여 표 인 패
턴을 찾는 방법이다(김정은·이재길,2013).클러스트링 분석은 방문한 기
록의 공통 속성을 찾아내어 그룹으로 분류하고 난 후 그룹의 특성을
악하는 방법이다.즉,비슷한 성향을 가진 사용자들은 서로 유사한 웹
사이트 페이지를 요청하기 때문에 사용자들을 그룹화 할 수 있다는
장 에서 다양한 연구 분야에서 사용되고 있다(Newman,2006;김정은·
이재길,2013재인용).
이에 더해 최근 많이 활용되고 있는 그래 분석은 최근 네트워크 서
비스의 성장과 맞물려 활발하게 연구되고 있는 기법으로 상에 한
방향성과 연결성을 측정하여 패턴을 보고자 한 분석방법이다.로그 데이
터는 사용자의 의사가 반 된 결과물이기 때문에 방문과정의 형태를 측
정함으로 그래 구조를 분석할 수 있다고 하 으며(Kalczynksietal.,
2006),McEneaney(2001)은 로그 데이터가 사용자 행동의 구조를 반 하
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는 결과물로 보았고 정보탐색이라는 과업에 한정하여 조사한 결과 사용
자의 성공이나 실패의 결과를 뚜렷하게 구분할 수 있는 방문패턴이 나타
난다고 지 하 다(변 수·김진화,2007).
2.소비자 정보탐색행동의 로그 데이터 활용 연구
온라인 사용자의 패턴을 악할 수 있다는 큰 이 에서 클릭 스트림
데이터와 로그 데이터에 한 새로운 분석 연구 방법을 활용하여 온
라인 환경에서의 소비자 정보탐색행동을 악하기 한 다양한 연구가
진행되고 있다.
온라인에서 정보를 탐색하는 과정은 탐색 시간의 양,이용하는 정보원
천의 형태 그리고 이러한 원천으로부터 얻어내는 정보의 할당과 요도
에 있어서 다양한 차원을 제공하는 잠재력을 가지고 있다(Bakos &
Brynjofsson,2000;박지 ,2013재인용).이처럼 소비자들이 온라인을
통해 다양한 정보를 쉽게 하고 다양한 검색 방식으로 정보를 탐색하고
본인에게 맞는 정보를 직 수집하여 정보탐색비용을 낮추고 있다는 측
면에 집 하여 정보탐색의 양과 사이트 수에 집 하 다.
주 ·한상만(2012)은 체류시간 페이지뷰뿐만 아니라 탐색 깊이
등이 쇼핑몰의 수익성 련 있음을 밝힌 바 있다. 한 인터넷 쇼핑몰의
방문빈도가 높을수록 제품에 한 구매의도 한 증가할 것이라는 결과
를 밝힌 연구도 있다(Senecaletal.,2005;박철,2005).이종선(2007)은
데이터 마이닝을 통한 쇼핑몰 사용패턴 모델링을 연구하여 탐색 당 요구
된 평균 웹페이지수가 탐색활동의 깊이를 나타내는 변수임을 증명하
다.Hung등(2007)은 사용자가 탐색한 웹 사이트의 카테고리 페이지,방
문한 페이지,그리고 사이트 당 다운로드 한 페이지 수와 같은 양 자
료를 바탕으로 정보탐색에 한 이해를 제공하 다.나 희(2005)는 소
비자들이 구매의사결정에 해 심사숙고한 경우에는 구매하지 않은 제품
에 한 애착도와 매력도가 증 되는 경우도 있다고 하 다.이에 최자
등(2012)은 소비자의 조 성향에 따라 온라인 정보탐색행동의
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차이를 분석하기 해 탐색정보의 깊이를 상품 페이지에서의 평균 속
시간 클릭수로 측정하 다.이처럼 소비자의 온라인 탐색행동특성에
한 연구들은 구체 으로 방문빈도 시간,페이지 뷰,방문빈도를 비
롯하여 탐색 깊이,다양성 등으로 측정되어 분석되고 있었다.
소비자의 정보탐색의 양과 사이트의 수를 분석하는 양 인 근만이
아니라 어떠한 방향으로 정보탐색이 일어나는 가와 련한 연구들도 존
재한다.소비자의 온라인 구매 행 속에서 상품과 소비자간 나타나는
계정보를 도출하기 해 연결망 분석을 활용하 다.연결망 분석은
계성(Relationship)을 체계로 사회 행 를 설명하려는 시도라고 볼 수
있다(Mitchel,1969).사회 연결망은 상 간의 연결을 네트워크 형태로
표 하며 이를 바탕으로 최인호 등(2014)은 소비자의 구매 상품을 노드
로 설정하고 구매 상품간의 연결을 링크로 하여 구매 네트워크를 나타내
었다.한상만 등(2006)은 소비자 개인의 특성을 연결구조로 표 함으로
써 요한 소비자를 발견할 수 있다고 하 다.최근에는 객체 간의 연결
성을 기반으로 온라인에서 소비자 방문하는 웹 페이지를 각각 노드로 표
한 연구가 존재한다.김정은·이재길(2013)은 소비자가 페이지를 요청하
여 서로 간의 링크를 형성하 을 경우 온라인 소비자와 웹페이지의 그래
를 통해 연결성과 구조 유사도에 근거한 분석이 가능할 것이라고 제
시하 다.
이와 더불어 온라인 웹사이트내의 페이지 구분을 통해 소비자들의 정
보탐색행동과 구매행동을 밝히기도 하 다.Moe등(2003) 한 소비자들
이 탐색하는 페이지의 종류 구분과 방문 빈도를 통해 목 지향 탐색
을 하는 소비자들인지 흥미 주의 탐색을 하는 소비자들인지를 구분하는
척도를 개발하 다.Redish(2002)는 온라인 쇼핑몰의 페이지를 홈,카테
고리,상품,정보,쇼핑카트,주문 페이지 등으로 구분하는 분류체계를 제
안하고 이에 한 경로 분석을 통해 어떠한 목 을 지니고 웹페이지를
방문하 는지를 밝혔다.Montgomery등(2004)은 온라인 서 문 쇼핑
몰에서 페이지 종류의 구분을 통해 온라인 항해 경로를 악한 후,쇼핑
몰에 기록된 1,160명의 URL의 경로를 측정하여 구매 환율이 어느 페
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이지를 본 시 에서 일어나는지를 확인하 다.온라인 유통환경의 특성
에 따른 소비자의 정보탐색행동의 차이를 밝히고자 Bhatnagar 와
Ghose(2003)은 네 가지의 다른 웹사이트에 따라 소비자의 특성과 제품
군이 정보탐색시간 패턴에 어떠한 향을 미쳤는지를 살펴보기도 하
다.이러한 클릭스트림 데이터 로그 데이터를 활용한 연구는 특정 웹
사이트의 이용고객을 상으로 한 카테고리 페이지나 제품 페이지를
심으로 한 연구이거나 온라인 방문행동과 수익성을 함께 고려한 연구가
부분이었다(이해나,2014).하지만 소비자들은 단일 사이트 내에서만
정보탐색을 수행하는 것이 아니기 때문에 다른 웹사이트를 탐색하는 경
로의 패턴을 악하는 것의 필요성이 제기된다.
이처럼 로그 데이터를 활용해 온라인상에서 소비자의 정보탐색행동을
악할 때,단순한 정보탐색의 양 측면만이 아닌 언제,어떠한 패턴으
로 정보를 순차 으로 탐색 했는지에 한 구조 측면과 시간 측면에
한 정보를 악할 수 있다면 소비자가 만족하는 부분과 필요로 하는
부분을 보다 심층 으로 악 할 수 있을 것이다.
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제 3장 연구문제 방법
제 1 연구문제
본 연구는 온라인 환경에서의 소비자의 구매지연행동과 그에 향을
미치는 정보탐색행동 특성 변수에 하여 알아보기 해 구매행동과의
차이 을 살펴보고 구매지연행동과에 향을 미치는 정보탐색행동과의
계를 악하고자 한다.궁극 으로 소비자가 온라인 환경에서 겪는 구
매지연행동의 의미와 그 향에 한 심층 인 이해를 목 으로 한다.
이를 해 다음과 같은 연구문제를 설정하 다.
[연구문제 1]구매를 지연한 소비자들과 구매를 한 소비자들의 사
정보탐색행동 특성의 차이는 어떠한가?
1-1.사 정보탐색의 양 인 특성에는 차이가 있는가?
1-2.사 정보탐색의 구조 특성에는 차이가 있는가?
1-3.사 정보탐색의 시간 특성에는 차이가 있는가?
[연구문제 2]구매지연 행동에 향을 미치는 변수는 무엇인가?
[연구문제 ３]구매를 지연한 소비자들의 사후 정보탐색행동 특성은
어떠한가?
3-1.사후 정보탐색의 양 인 특성은 어떠한가?
3-2.사후 정보탐색의 구조 특성은 어떠한가?
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[그림 3-1]로그 데이터 분석과정 도식화
제 2 연구방법
본 연구에서는 [그림 3-1]과 같이 수집된 온라인 로그 데이터에 한
정제과정 변수생성과정을 거쳐 최종 으로 분석에 활용하 다.자료
의 분석은 SAS,SPSS,NodeXL등의 로그램을 이용하여 분석을 실시
하 으며 그에 한 구체 인 내용은 아래와 같다.
1.데이터의 수집
1)로그 데이터
본 연구는 에서 선정된 패 들의 온라인 정보탐색 기록 데이터 응
답한 설문지 기록 데이터를 사용하 다. 체 패턴 데이터는 2,116명의
2014년 4월 1일부터 2014년 6월 30일까지의 약 3개월 동안의 인터넷 활
동이 기록되어 있으며 조사된 패 의 ID,방문한 URL이력,방문한 시
간과 키워드가 포함되어 있다.기존의 다수 연구에서 분석된 웹 로그 데
이터 클릭 스트림 데이터와 마찬가지로 개인의 방문 이력이 기록되어
있다는 특징을 지니지만 특정 기업 사이트에 국한된 것이 아니라 일상에




ID 패 고유의 ID
TIME 날짜, 단 의 시간이 포함된 방문시간
URL 방문한 사이트의 주소
SITE 방문한 사이트 명
DOM 방문한 사이트의 도메인 주소
TITLE 방문한 사이트 내용의 제목
Keyword URL에서 추출된 검색어
[표 3-1]로그 데이터에 의해 수집된 정보
[그림 3-2]로그 데이터에 의해 수집된 정보 시
2)설문 데이터
본 연구에서 활용할 패 데이터에는 로그 데이터 뿐만 아니라 설문조
사 데이터가 포함되어 있다.설문으로 조사된 내용은 패 들의 성별,나
이,소득 등의 인구통계학 변수와 유통채 이용경험,소비성향 등으로
구성되어 있다.소비성향 변수에서는 과시성과 충동성을 측정한 문항이
포함되어 있었으며 본 연구에서는 충동 인 성향을 가진 소비자들이 결
정에 한 지연이 게 일어난다는 결과(Ferrari,1991)에 근거하여 충동
성 문항을 소비성향의 변수로 두어 측정하 다.
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2.SAS를 활용한 로그 데이터 정제과정
[그림 3-3]로그 데이터 정제과정 순서도
본 연구는 패 들의 체 데이터를 받은 이후,연구목 에 맞춘 데이
터를 추출하기 한 정제과정을 거쳤다.[그림 3-3]은 로그 데이터 정제
과정의 순서를 도식화한 것이다. 달받은 체 데이터 6월 한 달의
첫째 주 데이터를 선별하 고 이후 A사이트 쇼핑카트 이용을 한 패 을
추출하 다.주문완료 페이지가 데이터에 나타날 경우 구매를 한 소비자
로 나타나지 않은 경우에는 구매를 지연한 소비자로 분류하 다.본 과
정에 한 구체 인 내용은 이하 설명과 같다.
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1)데이터 시기
본 연구에서는 보편 인 상황을 표할 수 있는 시기를 정하고자 하
다.패 데이터는 2014년 4월부터 6월까지의 약 3개월간의 데이터로 구
성되어 있다.사건과 기념일 행사로 인한 구매의 향력을 배제하고 일
반 인 상황에 합한 시기를 6월 한 달 첫 10일로 선정하여 2014년
6월 1일에서 6월 10일까지의 데이터를 심으로 분석하 다.
2)연구 상 선정
본 연구는 구매지연행동의 소비자를 선별하기 해 구매를 한 소비들
과 구매를 지연한 소비자들을 분류하는 정제과정을 수행하 다.총 1066
명의 패 들 6월 첫째 주에 구매한 집단과 구매를 지연한 구매지연집
단을 선별하고자 한 것이다.로그 데이터의 특성상 수많은 사이트의
URL이 기록되어 있기에 쇼핑카트를 이용한 URL의 종류가 무 다양하
게 기록되는 것을 확인하 다.이에,2014년 6월,코리안 클릭(2014)에서
조사한 온라인 월간 순방문자 순 에서 1 를 기록한 오 마켓 쇼핑몰
A사이트를 선정하 다(디지털 타임스,2014).
오 마켓 A사이트에서 쇼핑카트를 이용했을 시 기록되는 ‘URL'과 주
문이 이루어졌을 때 나타나는 '주문완료’URL을 기 으로 삼았다.구매
를 한 소비자들은 쇼핑카트를 이용한 후,결제를 하여 주문완료 페이지
까지 이르 을 것이기에 ‘주문완료’URL이 ‘쇼핑카트’URL이후에 나타
난 경우에 “구매집단”으로 분류하 다.그리고 구매의도를 형성해주는
쇼핑카트를 이용하 지만,결제를 하지 않아 주문완료 페이지가 나타나
지 않았을 경우에는 ‘쇼핑카트’URL이후 ‘주문완료’ URL이 나타나지
않았을 경우에 “구매지연집단”으로 분류하는 코딩작업을 처리하 다.
데이터 정제결과 ‘구매집단은 124명,구매지연’집단은 98명으로 확인되
었으며 총 로그 데이터 샘 크기는 147,001건으로 나타났다.
3)정보탐색기간(Session)선정
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본 데이터는 단일 사이트내의 첫 속시간과 마지막 속시간이 기록
된 클릭스트림 데이터가 아닌 사용자의 체 웹 로그 데이터 기 때문에
Session을 선정하는 작업이 필요하 다.기존에 클릭스트림 데이터로 정
보탐색 세션을 설정한 연구들은 단일 사이트 내의 행동 패턴을 측정하
기에 사이트에 첫 방문한 시 부터 마지막으로 떠난 시 을 하나의
Session으로 보았다.
하지만 본 연구는 단일 사이트 내의 분석이 아닌 제 로그 데이터를
분석하 기에 일반 인 정보탐색 Session을 선정하고자 하 다.이를
해 소비자가 구매를 하기 까지 정보탐색을 하는 기간을 조사한 결과,연
구자마다 측정하는 정보탐색 기간이 상이한 수 으로 나타났다(Putsis&
Srinivasan,1994).해외 조사기 인 ScanAlert(2005)에 의하면,35%의
온라인 소비자들은 12시간 이내에 구매결정을 내린다고 하 으며,
E-tailingGroup(2009)에서 온라인 상품을 구매하기 이 에 정보비교를
하는 시간은 ‘30분이내’가 36%를 차지하며 가장 높은 비율을 차지하
다.국내 연구결과에서도 정보탐색 세션이 상이한 것으로 확인되었다.소
비자의 의사결정과정에서의 구매고민 시간을 측정한 연구(고 균,2014)
에서는 소비자들이 구매결정을 내리기까지 1시간 이내에 결정을 내린다
는 응답이 가장 높았던 것으로 나타났다.조유 ·이 주(2001)은 정보탐
색량에서 구매결정까지 걸리는 시간은 약 206.37분(4시간)인 것으로 나
타났다고 밝혔으며 허경옥(2012)은 하루 평균 인터넷 정보탐색 시간이
약 2시간으로 나타났다고 하 다.
국내 선행연구의 평균 정보탐색시간이 약 1시간에서 4시간 사이로 나
타난 바,본 연구는 이의 평균인 3시간으로 보고자 한다.본 연구에서
요한 기 이 되는 시 은 구매의도를 형성하여 쇼핑카트를 이용한 시
이기 때문에,쇼핑카트 URL을 기 으로 ,후의 3시간을 정보탐색 세
션으로 선정한 후,데이터를 정제하 다.
4)정보원천 분류 범주화
본 연구에서는 정보탐색행동의 특성을 살펴보기 해 두 집단이 탐색
한 정보원천의 종류를 확인하고자 하 다.이에,선행연구를 바탕으로 정
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보원천 분류기 으로 분류 정보원천과 소분류 정보원천을 나 었다.
이후 로그 데이터에 나와 있는 도메인 이름과 URL을 확인하며 앞서 분
류한 정보원천의 기 에 맞추어 기록하는 작업을 수행하 다. 인
사이트가 아니거나 분류기 이 애매할 경우,온라인에서 운 하고 있는
사이트의 랭킹 분류기 을 제공하는 ‘랭키닷컴’사이트에서 추가 으로
확인하는 작업을 거쳐 정확도를 높이고자 하 다.
3.ExcelMacro를 활용한 변수 생성과정
본 연구에서는 온라인에서 정보를 탐색하는 행동을 보이는 양 ,시간
특성을 알아보고자 선행연구에 근거하여 변수생성의 기 을 정하
다.이후 엑셀 매크로(ExcelMacro) 로그램을 사용하여 구매집단과 구
매지연집단의 정보탐색행동의 양 특성과 시간 특성의 변수를 생성할
수 있었다.
엑셀 매크로는 마이크로소 트 엑셀의 하나의 기능으로써 반복 인 작
업을 자동으로 수행하기 한 명령들의 모음이라고 할 수 있다(김남순,
정일훈,1998).즉,반복되는 작업들을 하나의 매크로로 만들어 놓을 경
우,시간과 노력의 비용을 일 수 있는 것이다.엑셀에서 사용하는 단순
명령어의 경우와 달리 매크로는 마이크로 소 트의 VB(VisualBasic)
엔진은 응용 로그램에 내장한 것을 기반으로 하고 있다(티스토리,
2012).VB는 어 문장과 같은 형태로 구성되어 있는 로그래 의 언
어로 사용자가 반복 으로 수행하는 것을 하는 것을 매크로에 기록하게
된다.따라서 엑셀에서 제공되지 않는 함수나 기능을 생성할 수 있고
문 인 업무 로그램을 개발할 수 있다는 에서 활용 범 가 넓다는
특징을 지닌다(티스토리,2012).
4.데이터 분석방법
1)SPSS를 활용한 통계 분석
엑셀 매크로를 활용한 정보탐색행동 변수 생성 이후,양 특성의 변
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수와 시간 특성의 변수가 구매집단과 구매지연집단에서 차이가 나타나
는지를 확인하고자 통계 로그램인 SPSS를 활용하 다.SPSS 로그
램에서는 반 평균,표 편차 빈도를 확인하기 해 기술통계분석
을 실시하 으며 두 집단 간의 차이를 검정하기 해 교차분석을 실시하
고 로그 데이터가 정규분포를 따르지 않아,비모수 차이검정방법인
Mann-WhitneyU 검정을 실시하 다.이어 구매지연행동에 향을 미
치는 정보탐색행동 변수를 악하기 해 이항 로지스틱 회귀분석을 수
행하 다.
2)NodeXL을 활용한 그래 분석
온라인에서 정보를 탐색할 시,정보원천으로써 방문하는 사이트들의
연결 구조 소비자 탐색경로에 한 이해를 하여 본 연구에서는 그
래 분석을 하나의 방법론으로 활용하 다.이를 한 시각화 도구로
NodeXL소 트웨어를 사용하 다.
그래 는 (node)와 선(edge)라는 두 가지 요소를 구성되며 노드는
사람,조직,기업,국가 등 각각의 개체를 의미하고 선은 이들 간의 계
를 의미한다(변 수·김진화,2007).그래 이론 에는 온라인 상의
모든 개체들은 하이퍼텍스트 기반의 탐색경로로 이루어져 있다.따라서
소비자의 온라인 활동기록을 나타내는 로그 데이터는 하이퍼텍스트의 연
속된 결과물인 것이다(변 수·김진화,2007).따라서 두 가지 정보 사이
의 연결은 요한 의미가 있으며 구조 인 연결을 확실히 표 할 수 있
는 것이다(Bush,1945;변 수·김진화,2007 재인용).Botafogo et
al.(1992)는 인터넷 공간에서 정보 등 개체들의 수많은 조각들이 하이퍼
텍스트라는 연결매체로 이어져있어 구조 연결을 나타내기 해 그래
이론을 용함이 유용한 방법론이라고 주장하 다. 이와 함께
Harary(1994) 한 온라인상에서 웹사이트 간의 연결을 보기 해 그래
이론이 용된 분석이 유용하게 용될 수 있을 것이라고 밝혔다.
특히,방향그래 (directedgraph)는 계가 포함되는지의 여부와 방향
에 한 정보를 더해 표 하여 사용자 행동에 한 구체 인 정보를 나
타내며 그래 에서 선은 화살표로 그려진다(변 수·김진화 2007).웹사이
-28-
트에서 사용자 행동을 분석함에 있어,사용자의 활동이 순서를 가지고
있다는 에 기반한다면 방향 그래 가 생성될 수 있는 것이다.즉,한
소비자가 시간 순서 로 A를 방문한 이후 B,C를 방문하게 된다면 A,
B,C는 하나의 방향성이 생긴다.
NodeXL은 여러 네트워크 분석 방법들 Microsoft의 엑셀에 기반하
여 다른 분석도구들에 비해 데이터를 가공하고 처리하는 과정이 상
으로 용이하다(Smithetal.,2009;최아 ,2014재인용).노드엑셀에서는
그래 분석에서 수치화된 노드와 링크를 심으로 네트워크의 구조를
악할 수 있다는 에서 그 활용이 증가하고 있다(최아 ,2014).
제 3 분석지표의 선정
1.온라인 정보원천 분류
온라인에서 얻는 정보의 원천만 보았을 때,Jailet(2001)은 총 8가지로
검색엔진,포털사이트, 매자 사이트,특정한 상품군 혹은 특정 제조업
체의 상품만을 취 하는 틈새 포털 는 제조자 리뷰 사이트,가격비교
사이트,경매 사이트 등으로 분류하 다.따라서 기존에 Jailet(2001)이
분류한 온라인 구매 련 사이트와 Assael(1984)의 마 터 주도 ,소비
자 주도 , 립 분류체계에 근거하 다.본 연구에서는 온라인 구매의
도형성에 련한 정보탐색 행동을 살펴보는 것이기 때문에 정보원천의
분류를 보다 구체 이고 정확하게 나 기 해 ‘랭키닷컴’사이트에서 제
공하는 온라인 쇼핑몰 사이트를 분야별 기 을 추가 으로 참고하
다.
아래 [표 3-4]에서 나타난 바와 같이, 분류로는 기업주도 인 정보
원천,소비자 주도 인 정보원천,그리고 립 인 정보원천으로 분류하
다.세부 인 정보원천을 살펴보기 해,3가지의 큰 분류체계에서 하
정보원천을 나눴다.
첫째,기업주도 인 정보원천 온라인 쇼핑은 단일 카테고리의 상품
을 문 으로 매하는 인터넷 쇼핑몰 사이트가 포함된다.기업 사이트
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는 상품을 매하지는 않지만,기업의 상품에 한 상세한 설명이 나와
있는 사이트를 의미한다.소셜커머스 사이트는 소셜 미디어와 온라인 미
디어를 활용한 자상거래 사이트로 출발하여 재는 다양한 상품군을
큰 할인폭에 구입할 수 있는 특화된 사이트로 국내에는 쿠팡, 메 ,티
몬 등이 있다.오 마켓은 온라인쇼핑몰과는 다르게 11번가 사이트나 G
마켓과 같이 제품군을 취 하는 사이트이다. 고는 제품의 할인 혜
택과 련된 고를 하기 해 팝업하는 창이나 페이지를 의미한다.
둘째,소비자주도 인 정보원천은 기업에 의해서보다는 소비자가 능동
으로 이용할 수 있는 사이트들을 포함한다.블로그는 자신의 견해나
생각을 자유롭게 업로드 할 수 있는 공간으로 네이버 블로그나 티스토리
블로그 등이 해당된다.SNS는 온라인에서 사회 계망을 형성할 수
있는 사이트로 페이스북,트 터 등이 해당된다.검색은 검색엔진을 통해
필요한 정보를 찾고자 하는 사이트가 해당된다.커뮤니티는 공동체나 소
모임을 의미하여 친목에서부터 취미 등 공통 인 심사에 해 커뮤니
이션을 활발히 하는 사이트로써 까페 는 클럽이 포함된다.
셋째, 립 인 정보원천은 립 이며 객 인 성격을 띠는 사이트
들을 의미한다.뉴스 사이트는 인터넷에서 제공하는 언론사의 사이트가
해당되며 가격비교 사이트는 문 으로 온라인에서 제공되는 제품에
한 가격 비교 정보를 제공해주는 사이트로 표 인 사이트로 에 리
가 해당된다.포털은 소비자들이 인터넷에 속할 때 기본 으로 거쳐
가도록 만들어진 사이트로 네이버,구 ,다음 등이 해당된다.결제 사이
트는 결제 반에 련된 내용을 확인할 수 있는 사이트로 은행 사이트
가 포함된다.
이와 같이 분류된 사이트는 온라인 소비자의 정보탐색행동에서 어떠한



















[표 3-4]온라인 정보원천 분류체계
2.온라인 소비자 정보탐색행동의 측정
본 연구에서는 소비자의 사 정보탐색행동과 사후 정보탐색행동
을 구분하기 한 기 을 구매의도 형성시 으로 설정하 다.온라인에
서의 정보탐색행동을 살펴보기 해 온라인 환경의 고려군 역할을 해주
는 쇼핑카트 이용시 을 구매의도 형성시 으로 정의하 다.이에 쇼핑
카트를 이용하기 이 의 3시간을 사 정보탐색행동으로 보았으며,사
후 정보탐색행동은 구매 결정을 내리지 않은 소비자들의 쇼핑카트 이




온라인상에서 필요한 정보를 찾아 각종 사이트를 탐색하는 온라인 정
보탐색행동 정보탐색 깊이와 정보탐색 폭은 정보탐색량과 정보탐색
다양성을 기반으로 측정이 가능하다.정보탐색량은 탐색 페이지로 측정
이 가능하며 탐색 페이지 수는 소비자들의 온라인 정보 탐색 활동 ,
모든 방문 사이트의 수를 의미한다.이종선(2007)은 탐색 당 요구된 평
균 웹 페이지 수가 탐색활동을 나타내는 변수임을 증명하 다(이해나,
2014).따라서 본 연구에서는 쇼핑카트를 이용하는 것을 기 으로 구매
의도 형성 이 의 탐색페이지 수를 측정하여 정보탐색량을 살펴보았다.
탐색페이지 다양성은 앞서 분류한 정보원천 분류기 을 용하여 측정
가능하다.즉,3가지의 분류 정보원천 분류와 15개의 소분류 정보원천
으로 분류된 종류에 해당되는지의 여부를 0과 1로 표 하고(해당 0,비
해당 1)해당 여부 같은 카테고리에 해당되는 값을 제외하여 모두 합
한 값을 방문한 사이트의 다양성으로 측정 가능하다. 를 들어 온라인
쇼핑몰을 5번 방문하고 블로그를 2번 방문했다면,탐색다양성은 2로 측
정이 되는 것이다 따라서 탐색다양성은 0이상의 정수로 표 되며 방문
한 사이트의 다양성의 값이 높을수록 다양한 사이트를 방문한 것으로 이
해할 수 있다.
소비자들의 정보 탐색 시,활용하는 정보원천의 탐색 특성을 살펴보기
해 정보원천 탐색 빈도와 탐색 시간을 악하고자 한다.정보탐색 시
활용하는 정보원천 별 탐색한 페이지의 빈도수를 측정하여 정보원천 탐
색 특성을 악할 수 있다.이를 해 각 아이디 당 다른 종류의 정보원
천 간 머물 던 시간 간의 차이를 구하여 기록하 다.즉,한 아이디 당
시간 차이(timeinterval)를 구한 후 복된 정보원천끼리는 합하여 한
아이디 당 각 정보원천 별로 머문 시간을 측정하 다.
1-2)정보탐색의 구조 측정
온라인에서 정보탐색을 해 탐색하는 정보원천 간의 탐색경로로 확인
하여 내용 특성을 살펴보기 해 그래 분석방법을 용하 다.앞서
분류한 정보원천의 분류기 을 바탕으로 각각의 정보원천을 노드로 설정
하고 정보원천들 간의 연 구조 탐색경로를 악하기 해 그래 분
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석을 시행하 다.먼 사용자 ID별로 방문한 사이트의 정보원천 카테고
리를 시간순서 로 기록하 으며 사용자 한 명에 해 순서 로 따라가
면서 정보원천 Pair의 빈도를 계산하 다. 를 들어 사용자 A가 시간
순서 로 기업주도 정보원천,소비자 주도 정보원천, 립 정보원
천을 방문하 다면,A는 기업주도 정보원천에서 소비자 주도 정보
원천으로 간 연결이 1이 될 것이고 소비자 주도 정보원천에서 립
정보원천을 방문한 연결 한 1이 될 것이다.이를 다시 모든 사용자에
해 계산하여 각 정보원천(노드)끼리의 연결 빈도를 기록하고 NodeXL
을 통해 확률 그래 구조를 시각화할 수 있다.
정보원천 구조분석에서 Pair간의 단일 연결 계를 통한 구조를 살펴
보았다면,구매의도를 형성하기 바로 직 에 탐색한 정보원천의 탐색경
로를 순서를 반 하여 살펴보고자 탐색경로(Path)분석을 실시하고자 한
다.먼 본 연구에서 설정한 구매의도 형성기 을 A사이트의 쇼핑카트
로 설정하 기에 A사이트를 이용하기 직 에 방문한 정보원천의 탐색경
로를 확인하 다.A사이트는 오 마켓 분류에 포함되어 있었기 때문에
보다 구체 인 탐색경로를 악하기 해 A사이트를 정보원천 분류체계
에서 개별 으로 분류하 다.1차 분석으로는 각 아이디당 다섯 번의
탐색경로까지 확인하여 가장 많이 나타난 원천 상 5개를 나타내고자
한다.보다 구체 으로 A사이트 직 에 어떠한 정보원천을 거치는지 알
아보기 해 2차 탐색경로분석을 실시하 다.즉,쇼핑카트를 이용한
A사이트에 유입되기 의 상 5개 정보원천을 표시하고 각각의 정보원
천에 탐색하기 이 에 방문한 상 3개의 정보원천 종류를 측정하 고,
다시 가장 높은 비율을 차지한 정보원천에 유입되는 상 3개의 정보
원천 종류를 확인하 다.
1-3)정보탐색의 시간 측정
본 연구에서 정제된 데이터는 6월 한 달 10일간 쇼핑카트를 이용한
이 과 이후의 3시간 데이터이기 때문에 쇼핑카트를 이용했을 때 오 에
서 오후로,오후에서 오 으로 넘어가지 않은 이상 날짜는 변하지 않는
다.즉,쇼핑카트를 이용한 날짜와 정보탐색을 한 날짜가 같은 것이다.
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이에,평일은 근무일로 선정하 고,휴일로는 6월 6일 충일인 공휴일과
주말을 포함한 날로 선정하여 각 아이디 당 근무일과 휴일의 여부를 측
정하 다.이와 함께 시간 인 특성으로 정보를 탐색하기 시작한 오 과
오후의 시 을 측정하 다.오 과 오후의 기 은 낮 12시를 기 으로
하 고 낮 12시 이 의 12시간은 오 으로 설정하 으며 낮 12시 이후의
12시간은 오후로 설정하 다.이를 통해 근무일과 휴일,오 과 오후의
효과를 확인하고자 한다.
2)사후 정보탐색행동 측정
이해나(2014)는 온라인에서 검색 후 바로 탐색하는 페이지를 ‘검색 후
랜딩 페이지’로 정의하여 살펴보았다.본 연구는 ‘랜딩 페이지’의 개념을
용하여 구매의도를 형성한 이후에 탐색한 정보원천 종류를 측정하
다.즉,온라인에서 쇼핑카트를 포기한 이후 곧바로 탐색하는 정보원천의
종류를 살펴보고자 한다.구매의도를 형성한 기 이 되는 쇼핑카트를 이
용한 행동이 요하기 때문에 사후정보탐색행동을 측정하기에 앞서 쇼핑
카트 이용률을 확인하 다. 체 쇼핑카트 이용을 살펴본 결과 체 구
매지연자의 약 80%가 5번의 쇼핑카트를 이용한 것으로 나타나 사후정보
탐색행동은 5번째까지의 행동으로 살펴보았다. 한,쇼핑카트를 포기한
이후 탐색하는 정보원천의 종류는 쇼핑카트 URL직후 첫 번째로 나타
나는 페이지로 제한하 다.이후 나타난 페이지가 어떠한 정보원천에 해
당되는지를 기록하고 첫 번째 쇼핑카트 포기 이후의 정보 원천에서 다섯
번째 쇼핑카트 포기 이후의 정보원천을 순차 으로 살펴 으로서 첫 구
매의도를 형성하고 시간이 지남에 따라 어떠한 정보를 실질 으로 필요
로 하는지를 확인할 수 있다.
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제 4장 연구 결과
본 장에서는 제 3장에서 설정한 연구문제를 한 분석결과를 제시하
다.제 1 부터 제 3 까지는 앞서 설정한 [연구문제 1]에 해당하는 결과
로써 쇼핑카트를 이용한 소비자들 구매를 한 소비자와 구매를 지연한
소비자들의 정보탐색행동 특성의 차이를 살펴보았다.제 1 은 정보탐
색의 양 인 특성의 차이를 살펴보았으며 제 2 에서는 정보탐색의 질
특성 차이,그리고 제 3 에서는 정보탐색의 시간 특성에 한 차이에
해 살펴보았다.제 4 에서는 구매지연집단의 향요인을 분석하 다.
제 5 에서는 구매를 지연한 소비자들이 쇼핑카트를 포기한 이후의 정보
탐색 행동 특성을 살펴보았다.
제 1 사 정보탐색행동의 양 특성 차이
본 에서는 소비자가 구매의도를 형성하는 쇼핑카트 이용 ,구매집
단과 구매지연집단의 온라인 정보탐색행동에 한 특성 차이를 알아보고
자 한다.먼 정보탐색 특성의 반 경향인 탐색빈도와 다양성에
해 살펴보고 정보탐색 시 활용하는 정보원천의 탐색빈도 탐색시간에
한 차이를 확인하고자 한다.
1. 반 경향의 양 특성 차이 분석
탐색 페이지 수로 측정한 반 인 탐색빈도와 탐색다양성이 구매집단
과 구매지연집단 간의 차이를 검정하 다.이후 정보원천 분류에 따라
각 정보원천 별 탐색빈도를 측정하여 구매집단과 구매지연집단 간의 차
이를 검정하 다.본 변수들은 범 가 매우 큰 계로 정규분포를 따르
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지 않아 비모수검정의 Mann-WhitenyU 검정을 실시하 다.U검정은
두 집단의 분포가 동일한지를 조사하는 기법으로 두 집단의 측치 통합
후,크기순으로 순 가 부여되어 각 집단의 순 합계로부터 집단별로 U
값이 계산되고 이에 의한 검증이 이루어지는 순 차이 검정법이다.두
모집단간의 심 치를 비교하는 것이기에 수와 범 그리고 평균값
을 표에 나타내었다.
1)정보탐색량의 차이 분석
[표 4-1]에서와 같이 구매지연집단과 구매집단의 두 집단 간 정보탐
색량은 유의수 0.001하에서 통계 으로 유의미한 차이를 보 으며 구
매집단의 수 순 가 구매지연집단의 수 순 보다 높게 나타났
다. 수를 살펴보면 구매집단은 63.50인 반면 구매지연집단은 31로 나
타나 구매를 지연한 집단보다 구매를 하는 집단의 탐색량이 훨씬 더 많
다는 것을 설명한다.이는 방문빈도 탐색빈도에 따라 제품의 구매의







수 범 평균 수 범 평균 P
탐색
페이지 수
31.00 410 50.22 63.50 306 72.94 0.00  
[표 4-1]정보탐색량 차이 분석 결과
p  <0.001
2)정보탐색 다양성의 차이 분석
구매지연집단과 구매집단간 정보탐색 다양성은 아래 [표 4-2]에서와
같이 통계 으로 유의미한 차이를 보이지 않았다. 분류 정보원천의 탐
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색 다양성을 살펴보면,두 집단 모두 수가 4로 다양성의 앙값 순
가 같은 것을 알 수 있다.소분류 정보원천의 탐색 다양성에서도
수가 구매집단은 0,구매지연집단은 8로 나타나 미미한 차이를 보여 결
과 으로 두 집단의 탐색다양성 차이가 나타나지 않은 것을 알 수 있다.
한편 한상만(2001)의 연구에서는 탐색 깊이와 다양성 등이 기업의 수익
성으로 이어진다고 하 으며 이해나(2104)의 연구에서도 탐색 다양성이
온라인 구매에 측 변인으로 사용가능함을 밝혔지만 본 연구의 결과에
서는 다양성간 차이가 나타나지 않은 것으로 확인되었다.이는 앞선 연
구에서는 구매를 기 으로 비구매집단과의 차이를 두어 살펴보았지만 본
연구에서는 구매집단과 구매지연집단 모두 소비자가 구매의도를 형성하







수 범 평균 수 범 평균 P
분류 4.00 4.0 3.78 4.00 4.0 3.77 0.57
소분류 8.00 13.0 8.31 9.00 12.0 8.63 0.37
[표 4-2]정보탐색 다양성 차이 분석 결과
2.정보원천의 양 특성 차이 분석
1)정보원천 별 탐색빈도의 차이 분석
구매지연집단과 구매집단의 각 집단 내에서 정보원천 별 탐색한 빈도
의 평균에 따른 순 를 각각 매기고 두 집단 간 순 를 비교해 제시한
결과는 [표 4-3]과 같다.먼 , 분류 정보원천 간 순 에서는 기업주도
인 정보원천, 립 정보원천,그리고 소비자 주도 인 정보원천 순
서 로 평균이 나타나 구매지연집단과 구매집단의 분류 정보원천간 탐
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색빈도 차이는 없는 것으로 나타났다.이어,소분류 정보원천의 순 를
살펴보았을 때 오 마켓이 두 집단에서 가장 높은 순 를 차지하 고 두
번째는 포털 사이트로 순 가 같게 나타났다.하지만 구매집단의 3 에
서는 고 사이트의 탐색빈도 평균 순 가 온라인쇼핑몰에 비해 높게 나
타난 반면 구매지연집단에서는 온라인 쇼핑몰의 탐색빈도가 고사 이트
보다 높은 것으로 나타난 것을 확인할 수 있다. 한 5순 에서는 구매
지연집단은 검색사이트,구매집단은 기업 사이트로 나타났고 구매집단에
서 검색 사이트는 8 인 것으로 나타나 구매지연집단에서 소비자 주도
인 정보원천의 탐색 빈도가 높다는 것을 확인할 수 있다.이로써 구매를
지연하는 소비자들은 한 가지 제품에 한 정보보다는 여러 제품의 다양
한 정보를 주도 으로 검색하고자 함을 알 수 있다.결제 사이트의 탐색
빈도 평균은 구매지연 집단보다 구매집단에서 순 가 한 단계 높게 나타
난 것을 알 수 있다.결제 련 사이트는 은행 련 사이트에 들어가 자신
의 계좌를 확인하거나 할인 혜택을 확인한 것으로 구매집단에서 순 가
더 높게 나온 결과가 당연하다고 볼 수 있다.그 외 블로그와 SNS,뉴
스,소셜 쇼핑 등의 탐색페이지 빈도는 다른 정보원천에 비해 매우 낮은
평균 순 를 지니는 것을 알 수 있었으며 구매지연집단과 구매집단 간의
순 차이도 나타나지 않은 것을 확인할 수 있었다.
두 집단이 정보원천 별 탐색평균 빈도 순 간의 차이를 확인할 이후,
실증 으로 온라인 정보원천의 탐색빈도 차이검정을 해 Mann
-WhitneyU 검정을 실시하 다.그 결과, 분류 정보원천에서는 통계
으로 유의미한 차이가 나타난 정보원천은 없었다.반면 소분류 정보원
천에서는 기업주도 인 정보원천인 고 사이트에서 통계 으로 유의미
한 차이(p=0.04)가 나타났다.구매집단에서의 고 사이트 탐색빈도가 구
매지연 집단의 탐색 빈도보다 더 많이 이루어졌다는 것을 의미한다.소
비자 주도 인 정보원천과 립 인 정보원천의 소분류에서는 통계 으












기업주도 1 1 0.12
립 2 2 0.54






온라인쇼핑몰 3 4 0.99
기업사이트 6 5 0.39
소셜커머스 13 13 0.17
오 마켓 1 1 0.51
고 4 3 0.04 
소비자
주도
블로그 10 11 0.41
SNS 7 6 0.71
검색 5 8 0.60
커뮤니티 8 7 0.83
립
가격비교 9 9 0.63
결제사이트 11 10 0.30
포털 2 2 0.55
뉴스 12 12 0.40
[표 4-3]정보원천 별 탐색빈도 순 비교 차이 분석 결과
p <0.05
2)정보원천 별 탐색시간의 차이 분석
온라인 정보탐색 특성 정보원천 별 탐색시간을 측정한 결과는 아래
의 [표4-4]와 같다.각 집단 내에서 평균 순 를 매긴 결과, 분류 1순
와 2순 가 구매지연 집단과 구매집단에서 다르게 나타났다.구매지연
집단에서는 립 사이트에 기업주도 인 사이트보다 오래 머문 것으로
나타났지만 구매집단에서는 기업주도 인 사이트에 보다 오래 머문 것으
로 나타났다.이로써 구매를 할 경우 정보탐색과정에서 기업주도 인 정
보원천을 립 정보원천보다 더 오래 이용한다는 사실을 확인할 수 있
다.
소분류된 정보원천 탐색시간의 순 를 살펴보면 구매지연집단과 구매
집단 모두 1,2,3순 에서 포털,오 마켓,온라인 쇼핑몰 순으로 순 가
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같았다.일반 으로 주로 방문하는 포털이 가장 많았으며 쇼핑과 련된
정보원천인 오 마켓과 온라인 쇼핑몰에 오래 방문한 것을 확인할 수 있
다.하지만 4순 에서부터 두 집단의 차이가 나타나는 것을 알 수 있다.
구매집단에서 고 사이트가 나타났지만 구매지연집단에서 고 사이트
는 상 으로 낮은 6 에 기록된 것을 알 수 있었다.오히려 4 에는
검색 사이트가 나타나 구매를 지연하는 소비자들의 특성으로 의사결정에
확신이 들기까지는 여러 가지 다양한 검색을 오래 한다는 것을 알 수 있
다.5 에서 구매지연집단은 가격비교사이트로,구매집단에서는 기업 사
이트가 나타난 것으로 보아 구매지연집단에서는 가격에 한 비교를 통
해 다양한 옵션을 확인하고자,구매집단에서는 구매하고자 하는 상품의
정확한 정보를 탐색하고자 했음을 유추해 볼 수 있다.더불어 구매지연
집단에서 8 에 나타나는 SNS사이트가 구매집단에서는 4순 아래인
12 에 나타난 것으로 보아 구매를 한 목 으로 정보를 탐색할 경우에
SNS정보원천의 활용 시간이 매우 낮다는 것을 알 수 있다.
소비자들이 온라인에서 탐색 시,각 정보원천 별로 머무는 탐색시간에
한 수 차이검정을 실시한 결과 한 [표 4-4]에 제시된 바와 같
다.그 결과,소비자 주도 인 정보원천(p=0.07)과 고(p=0.04),포털
(p=0.05)에서 머문 시간의 값에서 구매지연집단과 구매집단 간 통계
으로 유의미한 차이가 있었다.즉,구매지연집단이 소비자 주도 인 정
보원천의 사이트에 오래 탐색했으며 소분류 정보원천 분류에서는 포털에
탐색한 시간이 길게 나타난 것을 확인할 수 있었다.반면 기업주도 정
보원천인 고 사이트에서는 구매집단이 탐색한 시간이 구매지연집단보












기업주도 2 1 0.12
립 1 2 0.07






온라인쇼핑몰 3 3 0.15
기업사이트 9 5 0.91
소셜커머스 13 12 0.17
오 마켓 2 2 0.51
고 6 4 0.04 
소비자
주도
블로그 11 9 0.69
SNS 8 11 0.19
검색 4 6 0.17
커뮤니티 7 10 0.40
립
가격비교 5 7 0.56
결제사이트 10 8 0.36
포털 1 1 0.05 
뉴스 12 13 0.89
[표 4-4]정보원천 별 탐색시간 순 비교 차이 분석 결과
p <0.05,p<0.1
3)소결
앞서 살펴본 온라인 정보탐색 시 활용하는 정보원천 별 탐색빈도와 탐
색시간의 순 를 통합하여 살펴본 결과는 아래 [표 4-5]와 같다.소분류
정보원천이 해당되는 분류 정보원천의 구분을 각각의 다른 표시로 분
류하 다.
구매집단의 분류 정보원천의 탐색빈도와 탐색시간의 순 는 같게 나
타난 반면 구매지연집단에서는 기업주도 인 정보원천의 탐색빈도가 1
로 나타났지만 탐색시간에서는 립 정보원천이 1 로 나타난 것을 알
수 있다.
구매지연집단에서 탐색빈도와 탐색시간 간의 두드러진 순 차이를 보
인 정보원천은 기업 사이트와 가격비교 사이트 인 것을 확인할 수 있다.
구매지연집단에서 기업 사이트에 소비자가 탐색한 빈도는 높지만 시간순
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기업주도 소비자주도 립
는 낮게 나타났고 가격비교 사이트에서는 이와 반 로 나타나 한번 방
문한 것에 비해 오래 탐색한다는 것을 확인할 수 있다.오히려 구매집단
에서는 기업 사이트는 5순 로 같았고 가격비교사이트의 탐색빈도가 탐
색시간보다 상 으로 낮게 나타났다.구매집단에서 탐색빈도와 탐색시
간 간의 순 차이가 많이 난 것은 주로 소비자주도 인 정보원천이었
다.SNS와 커뮤니티에서는 방문하는 것에 비해 시간은 게 나타난 것
을 알 수 있으며 블로그와 검색 사이트에서는 탐색한 빈도에 비해 오래
탐색한 것으로 보아 찾고자 하는 정보에 한 내용이 포함되어 있어 상
으로 길게 탐색한 것을 유추할 수 있다.
순 구매지연 구매
탐색빈도 탐색시간 탐색빈도 탐색시간
1 오 마켓 포털 오 마켓 포털
2 포털 오 마켓 포털 오 마켓
3 온라인쇼핑몰 온라인쇼핑몰 고 온라인쇼핑몰
4 고 검색 온라인쇼핑몰 고
5 검색 가격비교 기업사이트 기업사이트
6 기업사이트 고 SNS 검색
7 SNS 커뮤니티 커뮤니티 가격비교
8 커뮤니티 SNS 검색 결제사이트
9 가격비교 기업사이트 가격비교 블로그
10 블로그 결제사이트 결제사이트 커뮤니티
11 결제사이트 블로그 블로그 SNS
12 뉴스 뉴스 뉴스 소셜커머스
13 소셜커머스 소셜커머스 소셜커머스 뉴스
[표 4-5]구매지연행동과 구매행동의 정보원천 별 탐색빈도 탐색시간
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제 2 사 정보탐색행동의 구조 특성 차이
앞서 정보탐색행동의 양 특성을 살펴 으로써 소비자의 수치 인 탐
색행동을 악할 수 있었지만,정보원천 간의 연결 계를 악하기에는
제한 이었다.본 연구에서는 구매지연집단과 구매집단의 반 정보탐
색행동을 살펴보는 것이기 때문에 온라인에서 정보원천의 역할을 담당하
는 웹사이트 간의 ‘계’에 주목하는 것이 요구된다.따라서 본 에서는
정보탐색의 구조 특성으로서 그래 분석방법을 활용한 정보원천 간
반 구조를 확인하고 시간의 순서를 반 한 탐색경로를 살펴보고자
한다.
1.정보원천 탐색구조
정보원천의 분류체계를 반 하여 탐색구조를 시각화 하 다. 분류
정보원천의 경우 기업주도 원천을 원형으로 표 하 고 소비자 주도
정보원천은 삼각형으로, 립 정보원천은 사각형으로 표 하 으며 연
결 계의 확률이 높아질수록 화살표의 두께를 굵게 표 하 다.
[그림 4-1]은 구매지연집단의 분류 정보원천 탐색구조이며 [그림
4-2]는 구매집단의 분류 정보원천 탐색구조를 나타낸 그림이다.두 집
단간 차이가 미미하게 나타나지만 구매지연집단에 비해 구매집단에서
립 정보원천에서 기업 주도 정보원천 간의 연결확률이 약 3%정도
높게 나타난 것을 확인할 수 있었다. 한 구매집단에 비해 구매지연집
단에서 소비자 주도 정보원천에서 립 정보원천으로의 확률이 3%
정도 높게 나타났다.
소분류 정보원천간 탐색구조는 [그림 4-3]과 [그림 4-4]에 표 되었다.
[그림 4-3]에 제시된 구매를 지연하는 소비자들의 정보탐색구조는 [그림
4-4]에 나타난 구매하는 소비자들의 정보탐색구조에 비해 정보원천의 수
와 연결이 훨씬 다양하고 많은 것을 확인할 수 있다.이는 구매지연소비
자들이 안지향 인 탐색행동을 보 다면 구매하는 소비자들은 단순하
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게 구매를 한 목 지향 인 탐색행동을 보인 것으로 해석될 수 있다.
구매지연 소비자들은 검색과 포털에 많은 연결유입이 일어난 반면 구매
집단에서는 상 으로 온라인 쇼핑몰,오 마켓 고와 같은 기업주
도 정보원천으로의 연결유입이 많이 보이고 있다.오 마켓으로의 유
입되는 연결 계 ,구매를 하는 소비자들은 기업 사이트에서 오 마
켓으로 많이 이동하는 것을 확인할 수 있었다.이와 함께 구매지연 집단
에서 뉴스에서 커뮤니티로의 연결이 강하게 나타났지만 구매집단에서는
상 으로 매우 연결이 매우 미미한 것을 알 수 있다.즉,구매를 지연
하는 소비자들은 소비자 주도 이거나 립 인 정보원천에 더욱 많이
유입되는 구조와 구매집단에서는 기업주도 인 정보원천에 집 되는 구
조를 보임으로써 두 집단 간의 구조 특성 차이를 확인하 다.
[그림 4-1]구매지연집단의 사 분류 정보원천 탐색구조








구매지연집단과 구매집단이 구매의도를 형성하는 쇼핑카트를 이용한
A사이트로 유입되기 직 의 탐색경로는 아래의 [그림 4-5]와 [그림 4-6]
과 같다.그림에는 A사이트에 유입되기 이 의 상 5개 정보원천과 각
각의 정보원천에 방문하기 이 의 상 3개의 정보원천 종류와 비율을
함께 나타내었다.
[그림 4-5]와 [그림 4-6]에 제시되어 있는 탐색경로를 살펴보면,먼
고가 구매의도를 형성하는 데 가장 높은 유입확률을 보이고 있다.즉,
고가 구매의도 형성을 한 진제가 되고 있음을 확인할 수 있다.
한 고로 유입되는 사이트로 A사이트가 가장 높은 것으로 보아 A사이
트 내에서 고를 하는 것이 부분임을 확인하 다. 고로 유입되는
A사이트의 탐색경로에서 나타난 정보원천의 종류를 악한 결과,구매
지연집단에서는 검색과 포털과 같은 자발 인 정보원천을 활용한 것으로
보인 반면 구매집단에서는 SNS와 오 마켓으로 나타나 상업 내용의
정보를 통해 유입된 것을 알 수 있다.
탐색경로 첫 번째 유입수 을 살펴보면 온라인쇼핑에서 유입될 경
우 구매를 할 확률이 높으며 오 마켓에서 유입될 경우 구매를 지연할
확률이 더 높은 것을 확인할 수 있다.특히 오 마켓의 경우 구매지연집
단과 구매집단의 탐색경로가 다르게 나타난 것을 확인할 수 있었다.A
사이트와 기업사이트,검색을 통해 구매가 이루어졌던 반면 A사이트와
뉴스,그리고 소셜커머스를 통해 구매지연이 이루어진 것을 통해 확인할
수 있다.
A사이트로 유입되는 세 번째 유입수 을 살펴보면,구매지연집단보다
구매집단에서 상업 인 정보원천이 보다 많이 나타난 것을 확인할 수 있
었다.구매지연집단에서는 검색이 가장 많이 나타났으며 커뮤니티,뉴스,
포털 등의 소비자 주도 립 정보원천을 통해 A사이트로 유입되
었다.반면 구매집단에서는 고,오 마켓,온라인 쇼핑 등의 기업주도
정보원천이 주를 이루어 A사이트로 유입되고 있다.
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[그림 4-5]구매지연집단 사 정보원천 탐색경로
[그림 4-6]구매집단 사 정보원천 탐색경로
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제 3 사 정보탐색행동의 시간 특성
본 연구에서 정보탐색기간은 구매의도를 형성하는 쇼핑카트를 이용하
기 이 의 3시간으로 설정하여 살펴보았다.이에,구매를 지연한 소비자
와 구매를 한 소비자 간의 정보탐색 시간 의 특성이 있는지를 확인하고
자 교차분석을 통해 살펴보았다.교차분석은 범주형 변수의 비율 차이를
확인하는 검정방법으로(여정성 등,2012)시간 특성의 변수는 모두 범
주형으로 측정하 기에 교차분석의 카이검정을 실시하 다.
그 결과,아래의 [표 4-6]과 같이 근무일과 휴일에서는 유의수 0.05
하에서 유의미한 차이가,오 과 오후에서는 유의수 0.1하에서 유의미
한 차이가 있었다.구매를 지연하는 집단의 휴일 비 이 38.7%로 구매집
단의 휴일 비율인 25.5%에 비해 높게 나타났으며 구매집단의 근무일 비
이 74.5%로 구매지연 집단보다 높게 나타났다.
오 과 오후의 경우에는 유의수 0.1하에서 통계 으로 유의한 계
가 나타났고 구매지연 집단에서는 오 에 구매를 지연하는 비율이 구매
집단보다 높았으며 구매집단에서는 오후에 구매를 하는 소비자의 비율이








근무일 76(61.3%) 73(74.5%) 149(67.1%)
4.321 휴일 48(38.7%) 25(25.5%) 73(32.9%)
합계 98(100%) 124(100%) 222(100%)
오 58(59.2%) 58(46.8%) 116(52.3%)
3.379오후 40(40.8%) 66(53.2%) 106(47.7%)
합계 98(100%) 124(100%) 222(100%)
[표 4-6] 정보탐색 시간 특성 차이 분석 결과 (카이검정)
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제 4 구매지연행동의 향요인
앞서 논의된 바와 같이,구매지연 집단과 구매 집단 간의 정보탐색 행
동 특성 간 차이가 있음을 확인하 다.구조 분석으로 본 정보탐색행
동의 경우는 수치 으로 기록된 변수가 아니므로 본 에서는 양 분석
과 시간분석에 쓰인 변수들을 바탕으로 구매지연행동의 향요인을 측
하고자 한다. 한 패 들이 응답한 설문조사 항목 인구통계학 변
수와 소비성향(충동성)변수를 추가 으로 투입하여 구매지연행동의
향요인을 측해보고자 한다.따라서 본 에서는 구매지연 집단을 결정
하는 향요인 강도를 악하기 해 구매지연 여부를 종속변수로 설
정하고 양 분석에 쓰인 변수와 정보원천 탐색 변수,그리고 시간 분
석에 쓰인 변수 소비자 특성 변수를 측변인으로 선정하여 이항 로
지스틱 회귀분석을 수행하 다.
이항 로지스틱 회귀분석을 종속변수의 범 가 성공/실패,합격/불합격
과 같이 ‘0’ 는 ‘1’과 같이 이분형으로 나 어진 값을 가질 때,종속변
수와 독립변수의 인과 계를 추정하는 통계모형이다(최지혜,2014).특히
로지스틱 회귀분석은 두 집단 별분석과 유사하지만, 별분석은 분석
자료의 독립변수가 기본 가정을 충족해야 하는 경우로 제한되는 반면,
로지스틱 회귀분석은 독립변수가 정규분포 혹은 선형일 필요가 없으며
범주형 연속형 데이터를 모두 다룰 수 있기에 분석자료의 특성에 제
한되지 않는다(성태제,2011;최지혜,2014재인용).
정보탐색행동 특성에 한 변수를 투입한 구매지연 향요인의 로지스
틱 회귀분석 결과는 [표 4-7]의 모형 1과 같으며 정보탐색행동 특성에
한 변수에 소비자의 인구통계학 변수와 소비성향 변수를 추가 으로
투입한 로지스틱 회귀모형은 모형 2와 같다.
1)구매지연에 향을 미치는 정보탐색행동 특성의 로지스틱 회귀분석
결과
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[표 4-7]의 모형 1은 앞서 살펴본 정보탐색행동 특성변수를 측변인
으로 하여 구매지연 할 확률을 측한 회귀모형이다.정보탐색행동 로지
스틱 회귀모형에서 모든 독립변수의 회귀계수가 0인지에 한 가설검정
결과, 편만을 포함하고 있는 모형의 –2LL과 연구자가 설정한 모형의
–2LL의 차이를 나타내는 카이제곱 값은 61.079이며 이에 따른 유의확
률은 0.000으로써 구매지연 여부를 측하는 본 연구의 모형은 유의수
0.001에서 통계 으로 유의미하 다. 한 추정된 모형의 합도 검정법
의 Nagelkerke검정에서 유의확률이 0.327로 유의수 0.05하에서 값이
크게 나타나 추정된 모형은 잘 합 되었다.모형의 체 인 분류정확
도는 72.1%로 비교 높은 정확도를 보인 것을 확인하 다.
정보탐색행동 특성 변수 정보탐색량이 유의수 0.05하에서 통계
으로 유의미하 지만 미미한 차이를 보이는 것을 확인할 수 있었다.이
어 정보원천 별 탐색빈도 변수 에서 소셜커머스(p=.0.01),커뮤니티
(p=0.04),그리고 포털(p=0.07)이 통계 으로 유의미하 다.소셜커머스의
탐색빈도가 한 단 증가할수록 1.44배 만큼 구매지연 할 확률이 증가하
다.아울러 커뮤니티가 한 단 증가할수록 구매지연 할 확률이 미미
하게 감소하 고 포털 탐색 빈도가 한 단 증가할수록 구매지연 할 확
률이 증가한다는 것을 나타내고 있다.정보원천 탐색시간 변수 에서
소셜커머스의 탐색시간(p=0.00)이 유의수 0.001하에서 통계 으로 유의
미하게 나타났으며 커뮤니티의 탐색시간(p=0.08) 한 유의수 0.1하에
서 통계 으로 유의미하게 나타난 것을 확인할 수 있었다.소셜커머스의
탐색시간이 한 단 증가할수록 0.40배만큼 구매를 지연할 확률이 감소
하 으며 커뮤니티의 탐색시간이 한 단 증가할수록 약 1.2배만큼 구매
지연을 할 확률이 증가함을 확인할 수 있었다.
정보탐색특성 변수 시간 특성 변수를 살펴보면,오 에 비해 오후
가 구매지연에 유의미한 향을 미치지 않았으며 휴일을 기 으로 근무
일(p=0.01)이 통계 으로 유의미하게 나타난 것을 알 수 있다.휴일보다
근무하는 평일이 한 단 증가할 때,0.40배만큼 구매를 지연할 확률이
감소한다는 것을 확인할 수 있었다.
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2)구매지연에 향을 미치는 소비자 특성을 포함한 로지스틱 회귀분석
결과
[표 4-7]에 제시된 모형 2는 정보탐색행동 특성 변수와 함께 패 들의
설문문항 응답 항목 인구통계학 변수와 소비성향(충동성)변수를 추
가하여 살펴본 결과이다.모형에 포함된 모든 독립변수의 회귀계수가 0
인지에 한 가설검정결과, 편만을 포함하고 있는 모형의 –2LL과 연
구자가 설정한 이론 모형의 –2LL의 차이를 나타내는 카이제곱 값은
44.236으로 나타났으며 이에 따른 유의확률은 0.09로써 구매지연 여부를
측하는 본 연구의 모형은 유의수 0.1하에서 통계 으로 유의미하
다. 한 추정된 모형의 합도 검정법의 Nagelkerke검정에서 유의확률
이 0.366로 유의수 0.05하에서 값이 크게 나타나 추정된 모형은 잘
합 되었다.모형의 체 분류정확도가 76.8%로 나타나 모형1에 비해
더 높은 정확도를 보인 것을 확인할 수 있다.
구매지연행동 여부에 향을 미치는 요인을 살펴보면,첫째 정보원천
별 탐색빈도에서 소셜커머스(p=0.04)변인이 통계 으로 유의미하 다.
즉,소셜커머스에 방문하는 빈도가 한 단 증가할수록 구매를 지연할
확률이 1.38배높아진다는 것을 의미한다.정보원천 별 탐색시간에서는 소
셜커머스(p=0.02)변인이 통계 으로 유의미하게 나타났지만 소셜커머스
에 머무는 시간이 한 단 증가할수록 구매를 지연할 확률이 0.43배만큼
감소하는 것으로 나타났다.
소비자 특성 변수에서는 인구통계학 변인이 구매지연 할 확률에 통
계 으로 유의미한 향을 미치지 않는 것으로 나타나 온라인의 정보탐
색행동을 살펴 에 있어 개인 로 일이 큰 의미를 지니니 않는 것으
로 해석할 수 있다.반면 소비성향 변인은 유의수 0.1하에서 통계 으
로 유의미하게 나타났다.소비자의 충동 인 소비성향이 한 단 증가할
수록 구매를 지연할 확률이 0.87배 감소한다.즉,순간 인 충동에 의해
소비를 하는 성향의 소비자들보다는 계획 인 소비성향을 지닌 소비자들
이 구매를 지연할 확률이 높은 것으로 해석될 수 있다.
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변수(구매지연할 경우=1) 모형 1 모형 2










온라인쇼핑몰 0.00 1.00 0.00 1.00
기업사이트 -0.00 0.99 -0.00 0.99
소셜커머스 0.36  1.44 0.32  1.38
오 마켓 0.00 1.01 0.00 1.00
고 -0.01 0.99 -0.00 0.99
블로그 -0.01 1.00 -0.00 0.99
SNS -0.01 0.99 -0.00 0.99
검색 0.01 1.01 -0.00 0.99
커뮤니티 -0.01 0.99 -0.00 0.99
가격비교 -0.01 0.99 -0.00 1.00
결제사이트 -0.01 0.99 -0.01 0.99
포털 0.01 1.01 0.00 1.00





온라인쇼핑몰 -0.01 0.99 0.00 1.00
기업사이트 -0.02 0.98 -0.00 0.99
소셜커머스 -0.91  0.40 -0.84  0.43
오 마켓 0.00 1.00 -0.01 0.99
고 0.00 1.00 0.01 1.01
블로그 -0.05 0.96 0.01 1.00
SNS 0.22 1.24 0.46 1.59
검색 -0.00 0.99 -0.03 0.97
커뮤니티 0.02 1.20 0.02 1.02
가격비교 0.01 1.01 0.00 1.00
결제사이트 0.12 1.02 0.02 1.02
포털 0.00 1.01 0.01 1.01
뉴스 -0.03 0.97 -0.03 0.97
시간
근무일(기 =휴일) -0.93 0.40 -0.91 0.40











충동성 -0.13  0.87













[표 4-7]구매지연 여부에 한 로지스틱 회귀분석 결과 (n=222)
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제 5 사후 정보탐색행동 특성
1.사후 정보탐색행동 양 특성
소비자들은 구매고려군의 역할을 해주는 쇼핑카트를 이용 하며 구매의
도를 형성하지만 그 직후 구매를 꼭 하는 것은 아니다.이에 본 에서
는 쇼핑카트를 포기하며 구매를 지연하는 소비자들의 추가 인 정보탐색
행동인 사후 정보탐색행동을 살펴보고자 한다.
구매를 지연한 소비자들의 쇼핑카트 이용률을 살펴본 결과,평균 으
로 약 7번 정도 카트를 이용하고 있었으며 최소 1번 이용하거나 최 로
는 74번 이용하는 것으로 나타났다.하지만 카트를 약 5번 이용하는 구
매지연 소비자들이 약 80%로 나타났기에 부분의 구매지연 소비자들은
약 5번까지 쇼핑카트를 이용하는 것을 확인할 수 있었다.이에 본 연구
에서는 5번째까지 각각의 쇼핑카트를 이용한 직후 탐색하는 정보원천의
종류가 어떠한지 살펴보았다.
아래 [그림 4-7].[그림4-8],그리고 [그림4-9]은 [표 4-8]에 나타난 수
치를 그래 로 표 한 것이다.먼 [그림 4-7]를 살펴보면, 분류 정보
원천의 탐색 변화 행태는 소비자주도 인 정보원천과 립 인 정보원천
은 증가하 다가 감소하는 패턴을 지속 으로 보이는 것을 알 수 있으며
기업주도 정보원천은 계속해서 감소하는 것으로 보인다.이는 차
으로 구매에 한 확신이 어들고 다른 정보에 이끌려 탐색행동이 변화
한 것으로 해석될 수 있다.이어 [그림 4-8]에 나타난 소분류 탐색 페이
지에서는 가장 높은 비율을 차지하는 기업주도 인 정보원천 오 마
켓 사이트인 것으로 확인되었다.오 마켓 탐색의 빈도는 가장
높았지만 쇼핑카트를 이용하는 시간이 흐를수록 그 비율은 감소하 다.
이후 다섯 번째 쇼핑카트 이용 직후에 탐색하는 정보원천 나타나지
않았던 정보원천 사이트들은 SNS,블로그,뉴스 사이트 다.이들의 사
이트는 구매와 직 인 련이 없는 사이트들로 추가 인 정보탐색을
한 사이트가 아닌 것으로 해석될 수 있다.
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[그림 4-7] 분류 정보원천 사후 정보탐색
오 마켓을 제외한 구체 인 정보원천을 확인하기 해 살펴본 결과는
[그림 4-9]과 같다.첫 번째 쇼핑카트 이용 시 탐색한 정보원천은 검색
사이트(7%)를 가장 많이 이용하 고 그 다음으로 가격비교(5%)사이트와
포털 사이트(5%)를 방문한 것을 알 수 있다.두 번째 쇼핑카트 이용 시
탐색한 정보원천은 포털(11%)의 사이트를 방문하는 비율이 가장 높았으
며 이후 검색페이지(4%)와 가격비교사이트(4%) 온라인 쇼핑몰(4%)
를 탐색한 것을 확인할 수 있다.세 번째 쇼핑카트 이용 시 탐색한 정보
원천으로는 고 페이지(8%)의 비율이 높게 나타났다.네 번째와 다섯
번째 쇼핑카트 이용 시 탐색한 정보원천 가장 높은 비율을 차지한 사
이트는 온라인 쇼핑몰(12%,22%)이었으며,가격 비교 사이트가 15%로
그 뒤를 이었다.
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[그림 4-8]소분류 정보원천 사후 정보탐색

















기업주도 68(83%) 54(74%) 54(74%) 31(73%) 19(70%)
소비자주도 6(7%) 8(11%) 8(11%) 3(7%) 4(15%)















오 마켓 63(77%) 48(66%) 41(66%) 23(56%) 8(30%)
검색 6(7%) 5(7%) 4(6%) 2(5%) 3(11%)
포털 4(5%) 8(11%) 1(2%) 4(10%) 0(0%)
가격비교사이트 4(5%) 3(4%) 4(6%) 4(10%) 4(15%)
온라인쇼핑몰 3(4%) 3(4%) 4(6%) 5(12%) 6(22%)
고 2(2%) 2(3%) 5(8%) 2(5%) 4(15%)
기업사이트 0(0%) 1(1%) 2(3%) 0(0%) 1(4%)
커뮤니티 0(0%) 3(4%) 0(0%) 1(2%) 1(4%)












[표 4-8]정보원천 별 사후 정보탐색행동
2.사후 정보탐색행동 구조 특성
구매를 지연한 소비자들의 쇼핑카트 포기 이후 정보탐색행동에 한
구조 특성을 알아보기 해 그래 분석을 실시하여 반 구조를 확
인하 고 시간의 순서를 반 하여 쇼핑카트 이용 직후의 구체 인 탐색
경로를 확인하 다.
1)탐색구조
먼 사후 정보탐색행동의 분류 정보원천의 탐색구조는 [그림
4-10]과 같으며 소분류 정보원천의 탐색구조는 [그림 4-11]과 같다.이에
한 설명은 구매의도 형성 이 인 쇼핑카트 이용 이 의 정보탐색구조
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와 함께 비교하여 설명하고자 한다.사 탐색구조는 앞서 2 에서 다
루었기에 이를 참조하여 살펴보도록 한다.
분류 정보원천의 탐색구조를 살펴보면,사 정보탐색구조에서
립 인 정보원천과 소비자주도 인 정보원천 간의 연결 확률이 7%로 같
게 나타난 반면 사후 정보탐색구조에서는 소비자 주도 정보원천에서
립 인 정보원천으로 이동할 확률이 12%로 높게 나타났다. 반 으
로 자기 노드(원천)으로 이동하는 확률이 높아진 것으로 보아 비슷한 성
격의 정보원천에서 정보를 탐색하고 있음을 알 수 있다.
소분류 정보원천의 탐색구조에서 사 탐색구조와 사후 탐색구조
모두 포털로의 유입이 높은 것을 확인할 수 있다.하지만 사 탐색구
조의 경우 체 인 상품군에서 다양한 제품의 정보를 확인할 수 있는
오 마켓으로의 유입이 높게 나타난 반면 사후 탐색구조에서는 검색
사이트로의 유입이 가장 에 띄게 나타나는 것으로 보아 소비자가 맞춤
형 정보를 찾고자 하는 것을 알 수 있다. 한 사후 탐색구조의 경우,
사 탐색에 비해 온라인 쇼핑몰로의 유입보다는 온라인 쇼핑몰에서
제품을 확인한 이후 포털로 방문을 하여 검색을 하는 패턴을 보이는 구







쇼핑카트가 포함된 오 마켓 A사이트를 분리하여 살펴본 구매의도 형
성 직후의 탐색경로는 [그림 4-12]와 같다.쇼핑카트를 이용한 A사이트
이후 고,포털,뉴스,온라인쇼핑,오 마켓으로 이동을 통해 다시 A사
이트로 다시 돌아가는 반복 인 탐색경로를 가장 많이 보이고 있다.가
장 높은 확률로 이동한 고의 경우에는 사이트 특성 상 A사이트 내에
서 나타난 고창일 경우가 부분일 것임을 상할 수 있으며 그 외 정
보원천들은 상품에 한 추가 인 정보탐색을 해 다른 정보원천을 방
문하는 행동임을 악할 수 있다.
특히 하나의 제품군을 으로 매하는 온라인 쇼핑몰으로 방문한
경우에는 A사이트에 재방문하 다가 다시 온라인 쇼핑몰로 탐색하러 가
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는 행태를 보이는 것으로 보아 A사이트에서 부족한 상품의 정보를 문
쇼핑몰에서 확인하는 것으로 해석할 수 있다.타 오 마켓 사이트로 이
동하는 경로에서는 추가 인 검색으로 다시 A사이트로 유입되거나 온라
인 문 쇼핑몰 기업 사이트의 방문을 통해 직 인 정보를 탐색하
고자 하는 것을 알 수 있다.
사 정보원천 탐색경로를 나타낸 [그림 4-6]과 비교해 보았을 때,
다양한 정보원천에서의 유입되는 경로와 비하여 비교 상품과 련된
직 인 정보를 제공하는 정보원천으로의 경로가 단순하게 이루어지고
있었다.A사이트 이외에 검색이 2차 탐색경로에서 가장 많이 나타난 것
으로 보아 주도 으로 자신에게 맞춤화된 직 정보를 찾고자 함이 반
된 탐색패턴으로 해석된다.
[그림 4-12]구매지연집단의 사후 정보원천 탐색경로
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제 5장 결론 제언
본 장에서는 연구의 내용을 요약하고,분석한 연구 결과를 바탕으로 소
비자의 구매지연행동에 한 연구의 결론을 내리고자 한다.아울러 본
연구에서 도출된 결론을 바탕으로 후속 연구를 한 제언을 하고자 한
다.
제 1 결론
소비자는 어떤 제품을 구매할 것인가를 결정하기 한 의사결정과정으
로 정보를 탐색하지만 구매의도가 반드시 구매행동으로 이어지는 것은
아니다.오히려 소비자가 과도한 정보로 인해 효과 으로 정보를 탐색하
는 데 어려움을 겪는 경우가 더 많다.이러한 상으로 소비자는 구매의
도를 형성하 음에도 구매에 한 결정을 내리지 않는 구매지연행동을
보이는 것이다.
본 연구에서는 구매지연에 향을 미치는 변수를 확인하기 해 사
정보탐색행동을 규명하고,구매지연행동에 향을 미치는 변수를 확
인하 다.나아가 구매지연 행동의 쇼핑카트 포기 이후의 사후 정보탐
색 행동에 해서도 살펴본 결과를 바탕으로 다음과 같은 결론을 도출하
다.
첫째,웹 로그 분석은 소비자 조사와는 차별화된 다양한 차원의 소비
자 행동에 한 찰치를 제시해 다.로그 데이터에 포함되어 있는 도
메인의 명칭,방문 빈도 기록된 시간을 통해 소비자들이 정보탐색 시
방문하는 빈도,시간,그리고 활용하는 정보원천의 종류를 분류하여 정보
탐색구조를 악하 다.이처럼 로그 데이터 분석은 소비자의 정보탐색
행동의 패턴을 측할 수 있는 가능성을 제시하 다는 에서 소비자 행
동을 탐구하는 유용한 방법론임이 확인되었다.
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둘째,소비자가 구매의도를 형성한 이후,구매를 하는 경우와 구매의사
결정을 지연하는 행동 간의 정보탐색행동이 다른 경향을 보 다. 반
으로 구매를 하는 소비자들의 정보탐색량은 구매를 지연하는 소비자들
보다 많았지만 정보원천의 다양성에 있어서는 차이가 없었다.이러한 결
과는 ‘얼마나 다양한 정보원천을 활용 하 는가’보다 ‘얼마나 탐색을 많
이 했는가’가 구매 결정에 있어 큰 향을 미친다는 것을 보이는 것이다.
특히 두 집단이 활용한 정보원천에서 구매를 하는 소비자들은 구매를 지
연하는 소비자들에 비해 고 사이트와 기업 사이트에서 더 많이,더 오
래 머무르며 탐색하고 있었다.이는 일반 으로 고에서 보이는 할인
혜택에 한 내용이 구매를 진시켰음을 유추할 수 있다.
셋째,구매를 지연하는 소비자들의 사 정보탐색행동을 살펴보면,
자기 주도 인 탐색패턴을 보이고 있다.구매지연집단과 구매집단과의
탐색시간 차이를 분석한 결과, 분류 정보원천 소비자 주도 인 정
보원천에서,소분류 정보원천 포털 사이트에서 탐색한 시간이 길었다.
정보원천 별 탐색빈도와 탐색시간의 평균 순 차이에서도,다른 정보원
천에 비해 검색 사이트와 가격 비교 사이트에 비교 오래 머물 다.정
보탐색행동 패턴의 구조를 살펴본 결과에서도,구매집단에 비해 정보원
천과의 훨씬 많고 다양한 연결을 보 으며 포털 사이트로의 탐색경로 유
입이 강하게 나타났다.즉,구매를 지연하는 소비자들은 특정한 한 품목
의 한 정보 보다는 다양한 안 정보를 탐색하고자 하는 의향이 높
은 것을 짐작할 수 있다.기업은 이러한 소비자의 행동을 반 하기 해
온라인에서 소비자와 소통하는 측면에 보다 많은 심을 기울여야 할 것
으로 보인다.소비자에게 정보를 제공할 경우,수동 인 정보를 일방 으
로 제공하는 것 보다 의사소통 기능에 을 두어 능동 인 컨텐츠를
강화하는 방향이 효과 일 것이라고 생각된다.
넷째,구매를 지연한 소비자들의 사후 정보탐색행동을 살펴본 결과,
제품에 한 직 인 정보를 자기 주도 으로 탐색하는 경향을 보이고
있었다.소비자들이 쇼핑카트 이용 이후 구매를 하지 않고 가장 먼 방
문한 사이트에서 높은 비율 차지한 것은 오 마켓이었다.이는 소비자가
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제품에 한 상세한 설명과 직 인 후기를 보완 으로 필요로 하고 있
음을 보여주는 결과이다.쇼핑카트 포기 이후 두 번째로 가방 많이 방문
하는 원천은 검색 페이지로 소비자가 직 원하는 정보를 탐색하고자 한
것으로 볼 수 있다.반면,구매와 직 인 련이 없는 SNS,블로그,
그리고 뉴스 사이트 등은 쇼핑카트 포기 이후 방문하지 않은 것으로 나
타나 소비자가 부족한 정보로 인해 구매를 지연할 경우에는 제품에 한
상세한 설명과 직 인 후기를 보완 으로 필요로 하고 있음을 보여주
는 결과로 해석할 수 있다.쇼핑카트를 이용 직후의 탐색경로를 살펴본
결과에서도 쇼핑카트 포기 이후 A사이트로 다시 돌아가거나 타 오 마
켓,온라인쇼핑으로 경로를 이동하는 것으로 보아 구매와 련된 정보를
탐색하고자 하는 의향이 반 된 것으로 해석된다.특히 다른 정보원천을
방문한 이후 검색 사이트로 이동한 경로가 자주 나타난 것은 구매를 지
연하는 소비자들이 자신에게 맞춤화된 정보를 주도 으로 찾고자 하는
행동패턴으로 볼 수 있다.따라서 기업이 구매를 지연하는 소비자들에게
제품의 가격뿐만 아니라 다양한 속성을 비교할 수 있는 정보와 맞춤화된
정보를 제공할 수 있다면 소비자의 구매의사결정과정에 도움이 될 수 있
을 것으로 보인다.
다섯째,구매지연행동에 향을 미치는 요인 정보탐색량이 을수
록,근무일에 비해 휴일일수록 구매지연 할 확률이 높았다.먼 근무일
에 비해 휴일에 구매를 지연할 확률이 높다는 결과는 평일에 온라인 사
이트를 방문하여 구매한다는 선행 연구(Montgomeryetal.,2004)와 맥
락을 같이한다.소비자들이 상 으로 시간의 압박으로부터 자유로운
휴일에 다양한 안을 탐색하지만 정작 구매에 한 결정을 내리지 않는
것으로 보인다.다음으로 정보원천 별 방문하는 빈도와 방문시간 변수에
서 소셜커머스에 많이 방문할수록,짧게 머무를수록,커뮤니티에는 게
방문할수록,오랫동안 머무를수록,구매를 지연 할 확률이 높았다.소비
자는 소셜커머스를 자주 방문하는 것을 통해 다양한 제품군의 할인 가격
을 한 에 볼 수 있지만,원하는 제품에 한 정보가 없을 경우 곧바로
떠나는 것으로 보인다.커뮤니티의 경우는 그 반 로 소비자가 자주 방
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문하지는 않지만 오래 머물수록 구매지연을 한다는 에서 소비와 련
된 정보만이 제공되는 사이트가 아니라는 에 주목할 수 있다.
여섯째,로그 데이터와 소비자 특성이 결합된 모형에서 구매지연 행동
에 한 측력이 높게 나타난 것을 확인하 다.로그 데이터를 통해 추
출된 정보탐색행동 변수에 패 이 응답한 인구통계학 변수와 소비성향
을 추가하 을 때,모형의 분류정확도와 설명력이 더 높아지는 것이 확
인되었다.이는 앞으로 소비자의 실질 인 행동 정보뿐만 아니라 소비자
의 주 인 설문 응답이 겸비된다면 보다 폭넓은 연구가 될 수 있음을
시사한다.
본 연구는 실제 온라인 환경에서의 소비자의 구매지연행동을 단지 고
객이탈이라는 부정 인 결과로만 보지 않고 구매를 지연하는 소비자들의
반 인 정보탐색행동을 분석하여 소비자에게 실질 으로 필요한 정보
와 탐색경로가 어떻게 이루어지는지 분석하 다는 에서 의의가 있다.
소비자들은 자신에게 합한 정보원천을 잘 선택함으로써 의사결정과정
을 효율 이고 만족스러운 과정이 될 수 있도록 노력할 필요가 있다.온
라인 정보원천 별 특성을 이해하고 각 원천이 소비자에게 제공하는 편익
에 해 심을 기울여야 할 것이다.소비자에게 주로 정보를 제공하는
기업에게는 다양한 소비자의 정보욕구를 충족시키기 한 노력이 필요함
을 시사한다.수많은 정보가 산재되어 있는 온라인 환경에서,소비자들이
구매를 한 의사결정과정에서 효율 인 경로와 필요한 정보를 제공한다




본 연구의 결과를 해석하는 데 있어 한계 향후 후속연구에 한
제언은 다음과 같다.
첫째,구매의도를 형성하게 된 제품군의 특성에 따른 구매지연행동을
비교하여 측정하는 연구가 필요하다.본 연구에서는 수집된 데이터의 제
한 으로 소비자가 실질 으로 각 세션에서 탐색한 제품에 한 정보를
악할 수 없었기에 제품의 특성에 한 분류 없이 반 인 정보탐색행
동을 살펴보았다.반면 정보탐색 용이성 수 을 기 으로 제품 유형에
따라 소비자가 느끼는 지각된 험수 과 활용하는 정보원천이 다름을
밝힌 연구(문형빈,2014)가 존재한다.이를 통해 경험재와 탐색재와 같은
제품 유형의 성격과 특성에 따라 구매를 지연하는 소비자들의 정보탐색
행동 한 다르게 나타날 것임을 측할 수 있다.따라서 향후 연구에서
정보탐색의 상과 쇼핑카트에 담겨있는 제품의 확인이 가능한 데이터를
통해 제품의 특성을 반 할 수 있다면 보다 구체 이고 명확한 시사 을
도출할 수 있을 것으로 기 한다.
둘째,구매지연행동과 정보탐색행동의 기간(세션)에 한 시간 차원
의 고민이 필요할 것으로 보인다.본 연구에서는 정보탐색의 선행 연구
결과가 상이하게 나타난 바,국내의 선행연구에서 밝힌 정보탐색기간의
평균시간을 기 으로 하여,구매의도를 형성하는 쇼핑카트를 이용하고
주문완료 페이지가 나타난 3시간 ·후를 정보탐색행동의 세션으로 정하
다.하지만 구매의도를 형성하기 이 ,이후의 3시간의 측정으로 체
소비자의 정보탐색행동으로 확장하여 해석하기에는 무리가 있다.후속
연구에서 정확한 정보탐색행동 기간(세션)확인할 수 있는 분석기법을
용할 수 있다면,보다 의미 있는 확장된 연구를 진행할 수 있을 것이
다.
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셋째,소비자의 주 응답이 반 된 설문조사와 함께 온라인 소비자
의 행동을 측정할 수 있는 로그 데이터를 결합한 연구가 필요할 것으로
보인다.본 연구에서는 정보탐색행동 특성에 한 변인만을 심으로 구
매지연행동과의 계를 살펴본 이후,구매지연행동을 측하고자 한 로
지스틱 회귀모형에서 패 들이 응답한 간략한 소비자 특성을 추가하여
분석하 다.모형의 설명력과 분류정확도가 높아진 것을 밝힌 은 향후
연구에 시사하는 바가 크다고 할 수 있다.즉,구매지연행동을 소비자의
행동정보인 로그정보 이외에 소비자 개인의 로 일과 설문을 연계하
여,온라인 환경에서의 정보탐색행동과 소비자의 성향을 통합 으로 분
석하여 유형화할 수 있을 것이다.이를 통해 구매지연행동에 향을 미
치는 다양한 소비자들의 성향과 소비자가 정보원천 별로 기 하는 내용
도 함께 악하는 후속 연구가 요구된다.특히 소비자가 구매를 지연한
행동에 해 만족의 정도를 함께 측정한다면 소비자의 구매지연행동의
개념 한 발 시켜 나갈 수 있을 것으로 기 된다.따라서 소비자를 심
층 으로 이해할 수 있는 조사가 겸비되어 소비자의 행동을 유형화하고
측할 수 있다면,소비자에게 가장 이상 인 제안을 할 수 있는 연구의
흐름이 될 것이다.
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첨부 2.패 설문지
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첨부 1.온라인 정보원천 별 탐색빈도 탐색시간 차이 분석 표




수 범 수 범
분류
기업주도 127 1025 122.5 1811
소비자주도 26 470 22.5 2082






온라인쇼핑몰 10 390 12.5 804
기업사이트 3.5 321 5 533
소셜커머스 0 46 0 67
오 마켓 50.5 872 57 1232
고 2 366 5 551
소비자
주도
블로그 0 140 0 404
SNS 0 291 1 1932
검색 11 350 10 418
커뮤니티 0 155 0 1249
립
가격비교 2 111 3.5 323
결제사이트 0 89 0 114
포털 28.5 696 30 550
뉴스 0 101 0 71
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2.온라인 정보원천 별 탐색빈도 순 차이 표 (평균 포함)
분류 순 구매지연행동 평균 구매행동 평균
분류
1 기업주도 193.60 기업주도 261.70
2 립 102.83 립 91.64
3 소비자주도 64.18 소비자주도 89.07
소분류
1 오 마켓 94.70 오 마켓 125.17
2 포털 77.50 포털 61.44
3 온라인쇼핑몰 46.90 고 52.56
4 고 29.14 온라인쇼핑몰 48.44
5 검색 25.49 기업 사이트 33.70
6 기업 사이트 20.81 SNS 27.65
7 SNS 17.01 커뮤니티 27.51
8 커뮤니티 12.01 검색 22.46
9 가격비교 11.14 가격비교 12.85
10 블로그 9.67 결제 11.76
11 결제 9.02 블로그 11.46
12 뉴스 4.68 뉴스 4.15
13 소셜커머스 2.05 소셜커머스 1.84
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기업주도 19.42 99.02 29.07 171.80
소비자주도 6.83 127.85 3.71 123.07






온라인쇼핑몰 0.89 48.57 1.41 161.57
기업사이트 0.04 21.73 0.13 118.60
소셜커머스 0.00 17.43 0.00 71.07
오 마켓 7.74 86.37 9.16 165.38
고 0.13 82.25 0.63 131.90
소비자
주도
블로그 0.00 62.42 0.00 43.77
SNS 0.00 84.62 0.00 80.87
검색 1.81 103.15 1.46 52.88
커뮤니티 0.00 112.08 0.00 123.07
립
가격비교 0.12 103.27 0.38 109.22
결제사이트 0.00 54.40 0.00 81.83
포털 14.60 176.02 8.54 145.77
뉴스 0.00 25.18 0.00 65.10
단 :분
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4.온라인 정보원천 별 탐색시간 순 차이 (평균 포함)
분류 순 구매지연행동 평균 구매행동 평균
분류
1 립 43.74 기업주도 45.01
2 기업주도 36.29 립 33.40
3 소비자주도 15.47 소비자주도 11.12
소분류
1 포털 33.92 포털 22.36
2 오 마켓 16.89 오 마켓 19.24
3 온라인쇼핑몰 10.72 온라인쇼핑몰 9.50
4 검색 6.63 고 8.73
5 가격비교 6.18 기업사이트 6.49
6 고 5.35 검색 5.56
7 커뮤니티 3.95 가격비교 5.48
8 SNS 2.90 결제 3.33
9 기업사이트 2.87 블로그 2.28
10 결제 2.45 커뮤니티 2.27
11 블로그 1.99 오락 1.21
12 뉴스 0.90 SNS 1.11














4.다음은 개인의 평소 소비성향을 묻는 문항입니다.질문에 한 답은


















흥 으로 어떤 것
을 구매한다.



















The biggest problem that consumers encounter through online




















gather additional information for a better choice (Kim, 2008.)
Self-reporting was progressed within majority researches under
requiring customers to recal their purchase delay behavior and






purchase purpose,and putinformation searching behavior before





the influences that affect purchase delay behavior.Furthermore,
additionalresearchofconsumers’characteristicsofafterinformation




information searching action were possible with characteristics of
consumers who delayed the purchase.By checking consumers’













product.Also,the consumers who actualy purchase within the





shopping cart abandonment consumers’pre-information searching
behavior,and after-information searching behavior.In terms of
pre-information searching behavior,simply surfing around various
sources,and comparing diversified searched resultswereoccurred.


















data.The explanation power was expressed highly within the
classification accuracy ofrepression modelwhich may leadtothe
widecopeofresearchadditionalywithconsumers’actualbehavior
informationandtheirsubjectivesurveyanswer.
This research is meaningful for studying consumers’ online
shoppingcartbehaviornotjustbyinanegativepointofview,but
toanalyzetheiroveralinformationsearchingbehaviortoknow the
path oftheiractualneeded information.Itmay be the practical
methodtohelpconsumers’decisionmakingwithinenormousamount
ofinformationinonlineenvironments.
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